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POVZETEK 
V magistrskem delu so predstavljeni nekateri primeri nelojalne konkurence na spletu. Število 
internetnih uporabnikov z vsakim letom strmo narašča in pokazalo se je, da ima razvoj in širitev 
uporabe interneta močan vpliv na potrošnike in stanje na trgu. Nelojalna konkurenca je dejanje 
podjetja pri nastopanju na trgu, ki je v nasprotju z dobrimi poslovnimi običaji in s katerim se 
povzroči ali utegne povzročiti škoda drugim podjetjem in je kot taka prepovedana. V 
magistrskem delu sem predstavila štiri oblike nelojalne konkurence s katerimi se srečujemo na 
spletu, in sicer: metada oglaševanje, zavajajoče oglaševanje, domaingrabbing oz. 
cybersquatting ter spamming. Metadata oglaševanje je oglaševanje na spletu v okviru spletnega 
brskalnika, kjer oglaševalci izberejo in plačajo ključne besede, ki bodo po vnosu v spletni 
brskalnik, spletnega uporabnika pripeljale do njihove spletne strani. Praksa je sporna saj 
oglaševalci po navadi izbirajo ključne besede, ki so enake že registriranim blagovnim 
znamkam. Glede zavajajočega in primerjalnega oglaševanje veljajo pri spletnem oglaševanju 
enaka pravila kot pri drugih vrstah medijev, tovrstno oglaševanje je prepovedano saj vpliva na 
ekonomsko obnašanje potrošnika in povzroči, da slednji sprejme odločitev, ki je drugače ne bi 
sprejel. Spamming predstavlja neželena elektronska sporočila, ki povzročajo težave iz več 
razlogov, ki so predstavljeni v magistrskem delu. Domaingrabbing je dejanje subjekta, ki 
registrira predhodno registrirano znamko kot svoje domensko ime in slednje uporablja v slabi 
veri. Gre za primer kršitev pravic blagovne znamke, neupravičeno uporabo znamke oz. 
razlikovalnega znaka kar lahko škodi imetniku znamke, povzroča zmedo na trgu in je zato 
prepovedano. 
Ključne besede: nelojalna konkurenca, internet, metadata oglaševanje, zavajajoče oglaševanje, 
domaingrabbing, spamming, povprečen potrošnik, dobri poslovni običaji, konkurenca. 
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SUMMARY 
In this thesis several cases of unfair competition are presented. The number of internet users is 
growing with each year and it has been shown that the development and expansion of the 
internet has a strong impact on the consumers and the market situation. Unfair competition is 
an act of a company while entering the market, which is contrary to good business practices 
and which causes or may cause damage to other companies and is as such prohibited. In this 
thesis I presented four types of unfair competition practices which we encounter on the internet: 
metadata advertising, misleading advertising, domain grabbing or cybersquatting and 
spamming. Metadata ads are advertisements on the internet within a web browser, where 
advertisers choose and pay for key words, which will after entering them into the web browser, 
lead the internet user to the advertiser's website. The practice is at issue, because the advertisers 
usually select keywords which are identical to formerly registered trademarks. Regarding 
misleading and comparative advertising the same rules apply to internet advertising as to 
advertising on other media, such advertising is prohibited because it influences the economic 
behaviuor of a consumer and causes him to make a decision, which he otherwise wouldn't make. 
Spamming represents unwanted emails that cause trouble for several reasons that are presented 
in the thesis. Domaingrabbing is the act of a company which registers a previously registered 
trademark as his own domain name and uses it in bad faith. It is a case of violation of trademark 
rights or a distinctive sign, unauthorized use of a trademark which can harm the holder of the 
trademark, cause confusion on the market and is therefore prohibited. 
Keywords: unfair competition, internet, metadata advertising, misleading advertising, 
domaingrabbing, spamming, average consumer, good business practices, competition. 
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UVOD 
Internet je postal sredstvo preko katerega pravne in fizične osebe vstopajo na trg in kjer poteka 
menjava dobrin in storitev. Tako se tudi na internetu pojavljajo posamezne oblike nelojalne 
konkurence, ki izkrivljajo stanje na trgu in škodujejo tako konkurentom kot tudi potrošnikom. 
Nekatere oblike nelojalne konkurence so specifične in obstajajo le na internetu, kot npr.: 
cybersquatting oz. domaingrabbing, spamming, metadata oglaševanje in druge, ki bodo 
podrobneje predstavljene v nadaljevanju. Nekatere oblike so tiste, ki se pojavljajo tako v 
realnem kot tudi v kibernetskem svetu. To so predvsem različne oblike zavajajočega in 
primerjalnega oglaševanja, ki so tako kot v tiskanih medijih in na televiziji prisotne tudi na 
internetu. Glavni namen magistrskega dela je prikazati, da so kršitve konkurence na spletu zelo 
pogoste, s hudimi posledicami, ki prizadenejo trg in udeležence na njem. Razlog za pogostost 
kršitev je, da predstavljajo krog naslovnikov na spletu vsi z dostopom do interneta, to število 
pa vsekakor ni majhno. 
Z magistrskim delom bom poskusila predstaviti posamezne oblike nelojalne konkurence na 
spletu. Moja predpostavka je, da so kršitve konkurence na spletu precej pogostejše kot v 
realnem svetu. Kršitve so tudi lažje izvedljive, pregled nad njimi pa je slab.  
Predpostavljam tudi, da je za harmonizacijo področja nelojalne konkurence na spletu zadostna 
praksa, v kateri se najdejo precedensi in direktive ter uredbe s področja nelojalne konkurence 
na splošno. Primeri kršitev so jasni, prepoznavni in jih je moč enostavno sankcionirati. 
Direktive in uredbe so dovolj jasne in razumljive, v primeru pomanjkljivosti pa so tu še številne 
sodne in druge odločbe, ki pomagajo razjasniti nejasne pojme. Za namene magistrskega dela 
sta besedi splet in internet sopomenki. 
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METODOLOGIJA DELA 
Cilj magistrskega dela je prikazati različne oblike nelojalne konkurence, ki se pojavljajo na 
spletu in hkrati dokazati, da trenutna splošna ureditev področja nelojalne konkurence tako na 
ravni Evropske unije kot v slovenskem pravnem redu ni zadostna za obravnavanje nelojalne 
konkurence na spletu.  
Magistrsko delo zajema predstavitev naslednjih osnovnih oblik nelojalne konkurence, in sicer: 
kršitev pravic blagovne znamke ter zavajajoče in primerjalno oglaševanje. Poglavja metadata 
oglaševanje, domaingrabbing in spamming predstavljajo izpeljavo teh osnovnih oblik nelojalne 
konkurence. Ker je cilj magistrskega dela predstaviti primere nelojalne konkurence sem ob 
strani zavestno pustila omejevalne sporazume, prepoved zlorabe prevladujočega položaja in 
koncentracije podjetij. V teh primerih gre prav tako za izkrivljanje konkurence na trgu, vendar 
omenjene oblike niso del mojega magistrskega dela in jim ne bom posvetila nikakršne 
pozornosti. V magistrskem delu se ne bom opredeljevala do popolnoma vseh oblik nelojalne 
konkurence. Razlog za takšen pristop je v tem, da je bil osnovni namen predstaviti zgolj tiste 
oblike nelojalne konkurence, ki se pojavljajo na spletu in pri katerih sem pri raziskovanju 
naletela na večje število sodnih odločb oz. sodne prakse, na podlagi katere sem lahko prišla do 
teoretičnih zaključkov. Namenoma nisem obdelala vseh oblik nelojalne konkurence, vendar le 
tiste, ki se mi jih je zdelo vredno izpostaviti saj se pogosto pojavljajo na spletu in o katerih je 
bilo že večkrat odločeno tudi s strani sodišč oz. administrativnih odborov. 
Magistrsko delo sem pričela s teoretičnim uvodom, ki zajema predstavitev kibernetskega 
prostora, problematiko in posebnosti spletnega prava ter pojem in ureditev konkurenčnega 
prava oz. prava nelojalne konkurence. Temeljni viri za teoretični uvod so bile knjige, članki, 
pravni predpisi ter spletni viri, vsi so navedeni tudi v zadnjem poglavju magistrskega dela 
Literatura.1 Po krajšem teoretičnem uvodu se začne drugi del v katerem bom skušala preko 
številnih odločb Sodišča Evropske unije,2 slovenskih sodišč in različnih odborov za alternativno 
reševanje domenskih sporov strukturirano in pregledno prikazati teoretični oris oz. pravno 
ureditev nelojalne konkurence na spletu. Seznam vseh uporabljenih odločb se nahaja v poglavju 
Sodne odločbe3 na koncu magistrskega dela. Na podlagi pregledane prakse sem naredila 
teoretične zaključke in prikazala pravila posameznih oblik nelojalne konkurence na spletu, ki 
bi se po mojem mnenju morala prenesti tudi na raven zakonodaje.  
                                                          
1 Glej poglavje Literatura, številke: 1-25, poglavje Spletni viri, številke 74-113 in poglavje Zakonodaja, številke 114-134. 
2 V nadaljevanju: Sodišče. 
3 Glej poglavje Sodne odločbe, številke 26-74. 
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Praktični del sestoji iz štirih pod poglavij pri katerem vsak izmed njih predstavlja eno izmed 
izpeljav osnovnih oblik nelojalne konkurence. Ta poglavja so: metadata oglaševanje, 
zavajajoče in primerjalno oglaševanje, spamming ter domaingrabbing oz. cybersquatting. 
Vsake posamezne skupine primerov se bom najprej lotila s pregledom obstoječe sodne prakse 
(oz. prakse administrativnih odborov) s tega področja. Za vsako poglavje sem skušala poiskati 
čim več sodnih odločb. Po temeljitem pregledu odločb, ki ustrezajo posameznemu poglavju, je 
pri vsako odločbi sledil teoretični izvleček, slednje sem združila v smiselno celoto, s tem 
zaključila z enim poglavjem ter prešla na naslednjega. S pojmom ''smiselna celota'' mislim na 
teoretično podlago posamezne oblike nelojalne konkurence na spletu, ki sem jo izluščila iz 
predelanih odločb. Preko predelanih odločb bom skušala prikazati kaj je bistvo vsake od 
predstavljenih oblik nelojalne konkurence na spletu. Cilj je torej na podlagi vseh predelanih 
odločb napraviti teoretični povzetek, preko katerega bo jasno in pregledno predstavljena 
problematika ter pravila in značilnosti posameznega področja nelojalne konkurence na spletu. 
Tako bom obdelala vse izbrane oblike nelojalne konkurence, torej metadata oglase, zavajajoče 
in primerjalno oglaševanje, spamming ter cybersquatting. Tiste oblike nelojalne konkurence na 
spletu pri katerih ne bom našla primerov iz prakse, bodo predstavljene le iz teoretičnega vidika. 
Kot primer bi izpostavila spamming, kjer nisem našla relevantnih odločb, zato je predstavljen 
le iz teoretičnega vidika.  
S tem bom zaključila svoje magistrsko delo. Kot sem že omenila, obstajajo številni predpisi, ki 
urejajo splošne oblike nelojalne konkurence in jih lahko smiselno uporabljamo tudi za nekatere 
oblike nelojalne konkurence na spletu. Pri nekaterih primerih (metadata oglaševanje, 
spamming, cybersquatting ipd.) pa menim, da splošna ureditev ni dovolj, sodnih odločb je 
ogromno in je tako težko izluščiti vsa pravila in bi morala biti zakonodajna dejavnosti na teh 
področjih močnejša. 
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1. KIBERNETSKI PROSTOR  
Pojem kibernetski prostor oz. cyberspace (grško kybernao - krmariti) je postal sinonim za 
internet in v devetdesetih letih za svetovni splet (World Wide Web). Začetki uporabe interneta 
segajo predvsem v akademske kroge.4  
Pojem kibernetski prostor je prvič uporabil pisatelj William Ford Gibson v romanu Burning 
Chrome (1982). Z romanom Neuromancer (1984) pa je pojem spopulariziral do te mere, da je 
v devetdesetih letih postal termin za svetovni splet, s tem pa je pripomogel k izoblikovanju 
pojma in podob informacijske dobe še pred razširjenostjo interneta.5  
Informacijska revolucija je v razcvetu. Za razvoj in uspešno gospodarstvo držav je izjemnega 
pomena  digitalno gospodarstvo in elektronsko poslovanje.6 Današnji svet je nedvomno priča 
predoru informacijske in komunikacijske tehnologije (ICT). Temeljni vidik tega fenomena je 
sposobnost široke distribucije informacij in znanja z visoko hitrostjo. Internet se bistveno 
razlikuje od drugih medijev kot sta televizija in časopis, vendar ne toliko v samem namenu niti 
po svoji sposobnosti doseganja ciljnih skupin temveč v sposobnosti vključevanja ciljnih skupin 
kot aktivnih udeležencev. Aktivna udeležba posameznikov in drugih entitet je specifična za 
internet in je posledica njegove strukture, ki temelji na nizkih stroških, decentralizaciji in 
anonimnosti.7 
2. POJEM IN POSEBNOSTI SPLETNEGA PRAVA 
2.1 Temeljni problemi pravne regulacije interneta 
V kolikor je internet urejen s pravnimi pravili gre za pravno regulacijo, lahko pa se regulira tudi 
s standardi oz. načeli, takrat govorimo o upravljanju interneta (angl. governance). V preteklosti 
je prevladovalo urejanje interneta preko standardov, v zadnjih letih pa države vedno večjo 
pozornost namenjajo tudi pravni regulaciji. Pravo je postalo del interneta. Ponekod celo ustave 
držav opozarjajo na razvoj in vzpon interneta.8 Ustava Republike Slovenije9 je precej abstraktna 
in prepušča zakonom in podzakonskim aktom, da podrobneje opredeljujejo njene določbe. 
                                                          
4 Kibernetski prostor, dostopno na: https://sl.wikipedia.org/wiki/Kibernetski_prostor (10.10.2016) in Cyberspace, dostopno na: 
https://en.wikipedia.org/wiki/Cyberspace (10.10.2016). 
5 Cyberspace, dostopno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Cyberspace (17.10.2016). 
6 B. Makarovič, G. Klemenčič idr., 2001,  Izbrane teme s komentarjem Zakona o elektronskem poslovanju in elektronskem 
podpisu, str. 1. 
7 A. Savin, 2013, EU internet law, str. 1. 
8 T. Gabriš, 2014, Cyber law textbook, str. 19.  
9 Ustava Republike Slovenije (v nadaljevanju: Ustava), Uradni list RS, št. 33/91-I, 42/97 – UZS68, 66/00 – UZ80, 24/03 – 
UZ3a, 47, 68, 69/04 – UZ14, 69/04 – UZ43, 69/04 – UZ50, 68/06 – UZ121,140,143, 47/13 – UZ148 in 47/13 – UZ90,97,99. 
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Prvotno je torej internet veljal za prostor, ki ni bil podvržen pravnim pravilom temveč  bontonu 
t.i. Netiquette. Ideja prava, ki temelji na obstoju države in monopolu fizične prisile v 
kibernetskem prostoru ni delovala, saj ni bilo predpisanih obveznosti, postopkov in sankcij. 
Tako bi lahko v zgodnjih fazah razvoja kibernetski prostor primerjali z brezvladno družbo (angl. 
stateless society), predvsem zaradi pomanjkanja osrednje pravne avtoritete.10 Takratni 
uporabniki so razvili svoj set pravil po katerih so se ravnali, brez kakršnekoli avtoritete ali 
prisile. Z nadaljnjim razvojem se je število spletnih uporabnikov povečalo do te mere, da 
splošna pravila oz. bonton niso več dovolj saj ne ščitijo interesov posameznikov v zadostni 
meri.11 
2.2 Upravljanje spleta in regulacija domen 
Večinsko mnenje je, da kibernetski prostor ne more in ne sme biti predmet pravne ureditve, kar 
potrjujejo tudi zgornje navedbe. Posamezniki naj se v kibernetskem prostoru prosto in 
neomejeno gibljejo brez nadzora avtoritete. Ustavni pravnik Lawrence Lessing meni drugače, 
in sicer pravi da so te prvotne zamisli o kibernetskem prostoru popolnoma napačno zastavljene. 
Svoboda v kibernetskem prostoru se ne bo vzpostavila ob prenehanju vmešavanja države 
temveč ob navzočnosti prav določenega tipa države oz. vlade. Lessing meni, da svobodo 
gradimo na osnovi ustave. Ne ustave v kontinentalno pravnem smislu, vendar ustave v smislu 
angleške ustave t.j. skupka pravil, norm, zakonov, podzakonskih in drugih predpisov, ki 
predstavljajo pravni temelj oz. ustavo države.12 Dejstvo je, da imajo vlade držav različna 
sredstva prisile. Države ne smejo poskušati podvreči interneta ustrojenim pravnim standardom 
in normam, morajo mu priznati edinstvene lastnosti in ga na ta način tudi urejati. Kot že 
omenjeno zgoraj, razlikujemo med pravno regulacijo in upravljanjem. Pravna regulacija in 
težave z njo so bile podrobneje predstavljene v prejšnjem poglavju. Za razliko od pravne 
regulacije pa je bolj pogost način obvladovanja interneta upravljanje (angl. governance). 
Upravljanje izvajajo mednarodne organizacije, posamezniki in podjetja. Ne gre za strogo 
regulacijo preko pravnih pravil temveč gre za mehkejšo obliko regulacije, ki vključuje načela, 
norme, pravila in programe.13 
Trenutno nima nobena institucija prevladujočega položaja na področju upravljanja 
kibernetskega prostora. Obstaja več samoupravnih teles oz. organizacij, kot so ICANN 
                                                          
10 T. Gabriš, 2014, Cyber law textbook, str. 20. 
11 Matthias W. Stecher, 1999, Webvertising: unfair competition and trademarks on the internet, str. 4. 
12 L. Lessig, 1999, Code and other laws of cyberspace, str. 4-5 in 7-24. 
13 A. Savin, 2013, EU internet law, str. 9-10. 
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(Internet Corporation for Assigned Names and Numbers)14 in IANA (Internet Assigned 
Numbers Authority).15 ICANN je najpomembnejša in najmočnejša izmed organizacij. Gre za 
neodvisno mednarodno organizacijo, ki je bila prvotno pod nadzorom ZDA, vpliv pa je oslabel 
in tako danes predstavlja samoupravno institucijo. Glavni namen ICANN je spodbujanje 
razvoja konkurence, ohranjanje stabilnosti interneta in razvijanje aplikacij ter programov, ki naj 
bi pomagali pri uresničevanju naštetih idej. Druga pomembna organizacija je IANA. Gre za 
organizacijo, ki skrbi za tehnično strukturo oz. delovanje interneta. IANA je bila ustanovljena 
na podlagi pogodbe med vlado ZDA in ameriškim ministrstvom za obrambo. Sestavljena je bila 
iz majhnega števila znanstvenikov, ki so delovali pod nadzorom Jon Postela iz Univerze v 
Kaliforniji. 24. decembra 1998 sta IANA in ICANN sklenili medsebojni sporazum, s tem pa je 
IANA svoje naloge prenesla v pristojnost ICANN.16 Kar je nekoč predstavljalo ohlapno 
patruljiranje držav, danes prerašča v strog nadzor in vstop držav v kibernetski prostor.17 
ICANN dodeljuje splošne vrhnje domene za zasebna podjetja, geografske vrhnje domene pa 
dodeljujejo regionalne agencije. V Sloveniji poteka postopek pridobitve vrhnje domene ''.si'' 
preko Akademske in raziskovalne mreže Slovenije (ARNES) oz. Registra. Register je del 
akademsko raziskovalne mreže Slovenije, ustanovljen s Sklepom o ustanovitvi javnega zavoda 
Akademska in raziskovalna mreža Slovenije.18 Poleg prvotne naloge upravljanja vrhnje 
domene, se Register oz. Arnes ukvarja še z upravljanjem vrhnjega domenskega sistemskega 
(angl. Domain Name System, kratica DNS) strežnika za ''.si'', poleg tega pa skrbi za načrtovanje, 
organiziranje in upravljanje računalniških povezav med organizacijami s področja razvoja, 
izobraževanja, kulture in raziskovanja.19 Pogodbeno razmerje med registrarjem in nosilcem 
domene nastane s trenutkom registracije domene. Register zagotavlja tudi storitev iskanja 
WHOIS, ki je bila že omenjena.  
Postopek podeljevanja domenskih imen poteka na način ''kdor prvi pride, prvi prejme''. Tisti 
subjekt, ki si prvi izbere svoje (prosto) domensko imen bo tudi tisti, ki bo obdržal to ime. Imena 
morajo biti jasna in razumljiva, Arnes pa ne preverja ali izbrano domensko ime posega v pravice 
tretjih. Registracija domene nosilcu oz. prijavitelju domene ne podeljuje izključnih pravic. 
Izključne pravice mu podeli le v primeru, da je domensko ime enako že registrirani blagovni 
                                                          
14 ICANN, dostopno na: https://www.icann.org/ (07.10.2016). 
15 IANA, dostopno na: http://www.iana.org/ (07.10.2016). 
16 ISOC, dostopno na: https://www.internetsociety.org/ (01.12.2016). 
17 A. Savin, 2013, EU internet law, str. 9-10 in 16. 
18 Sklep o ustanovitvi javnega zavoda Akademska in raziskovalna mreža Slovenije (v nadaljevanju: Sklep o ustanovitvi), 
Uradni list RS, št. 24/14 in 61/16.  
19 B. Korže, Reševanje domenskih sporov, Podjetje in delo, 2005, str. 1600 in Splošni pogoji za registracijo domen pod vrhnjo 
domeno .si, dostopno na: https://www.register.si/wp-content/uploads/2015/10/splosni-pogoji.pdf (01.12.2016). 
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znamki oz. drugemu razlikovalnemu znaku. Tako bi bilo smiselno vsako domensko ime 
opremiti s pravicami intelektualne lastnine saj je s tem varstvo domenskega imena močnejše.20 
2.3 Novi objekti 
Domena je edinstvena za vsak računalnik vključen v internet. Domena je sestavljena iz dveh 
delov, med seboj ločenih s piko. Na desni strani pike se nahaja vrhnja domena (angl. top level 
domain, kratica TLD) na levi strani pike pa sekundarna domena (angl. second level domain, 
kratica SLD).21 Kot primer lahko vzamemo elektronski naslov janez.novak@pf.uni-lj.si. 
Oznaka ''lj'' predstavlja sekundarno domeno, oznaka ''si'' pa vrhnjo domeno. Za registracijo 
domene obstajajo različni protokoli, med njimi najbolj znan WHOIS protokol22 po katerem naj 
bi se ravnali registracijski zavezanci pri registraciji svojih domen. Gre predvsem za obveznosti 
posredovanja pravilnih, točnih, jasnih in resničnih podatkov svojemu registratorju, ki je 
akreditiran pri ICANN. Na podlagi prejetih informacij registrar preveri, če je domena na voljo 
in ustvari WHOIS zapis s podatki registracijskega zavezanca ter vpiše domeno v bazo podatkov. 
Ko se postopek zaključi je domena v lasti registracijskega zavezanca in predstavlja njegovo 
virtualno identiteto. Tista oseba, ki je zapisana kot registracijski zavezanec bo tudi lastnik 
domene.23  
3. KONKURENČNO PRAVO IN NELOJALNA KONKURENCA 
3.1 Splošno  
Namen konkurenčnega prava je varovanje konkurence in udeležencev na trgu. Sistem proste 
konkurence na trgu povečuje blagostanje potrošnikov. Na takšnem trgu sta povpraševanje in 
ponudba tista, ki uravnavata razmere na trgu. Če se pojavijo ovire pri prosti izbiri dobrin in 
storitev ima to za posledico zmanjšanje koristnosti trga. Jedro konkurenčnega prava je tržna 
moč. Gre za sposobnost producenta ali dobavitelja, da dvigne cene in hkrati omeji proizvodnjo 
ali dobavo dobrin oz. storitev nad konkurenčni nivojem in ob tem še vedno povečuje neto 
dobiček. V takem sistemu Smithove nevidne roke, ponudniki ne morejo dvigniti cen do 
neprimerno visokih količin.24 Prvotni namen prava nelojalne konkurence je bil zaščita 
poštenega trgovca zoper zlorabam njegovih konkurentov. Sčasoma je postalo pravo zatiranja 
                                                          
20 Domene in domenski spori, dostopno na: http://www.ipi.si/sl/startupiip/drugo (17.02.2017). 
21 B. Korže, Reševanje domenskih sporov, Podjetje in delo, 2005, str. 1599. 
22 WHOIS, dostopno na. https://whois.icann.org/en/about-whois (08.10.2016) 8.10 in WHOIS, dostopno na: 
https://en.wikipedia.org/wiki/WHOIS (08.10.2016). 
23 Domain tools, dostopno na: http://whois.domaintools.com/ (08.10.2016). 
24 R. Lane, 2000, EC Competition Law, str. 6-7 in P. Grilc, 2004, Pravo Evropske unije, str. 561.  
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nelojalne konkurence bolj osredotočeno na zaščito potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi 
praksami trgovcev.25  
Naloga konkurence je opredeliti stanje brez obstoja monopola. ''Konkurenca je samostojno 
prizadevanje podjetij, da bi sklenila posle z odjemalci ali dobavitelji, pri tem pa je v doseganju 
poslovnega uspeha vsako posamezno podjetje odvisno od posamičnih ali kolektivnih ravnanj 
drugih podjetij. Konkurenca obstaja tedaj, ko se mora podjetje prilagoditi ravnanju drugega 
ali drugih potencialnih podjetij in upošteva pri določanju ali spreminjanju konkurenčnih 
parametrov tržna ravnanja teh drugih upravičencev.''26 Gre za eno izmed mnogih definicij 
konkurence, katerim skupno je doseči cilj proste menjave blaga in storitev, s tem pa se doseže 
cilj svobodne gospodarske pobude, ki je določena že s 74. členom Ustave. Cilj konkurenčne 
zakonodaje pa je tudi socialen, zagotavlja namreč krepitev blagostanja.27  
V magistrskem delu bodo predstavljene posamezne oblike nelojalne konkurence. V 
nadaljevanju bodo na kratko predstavljeni pravni okviri nelojalne konkurence in omejevalnih 
ravnanj v slovenskem pravnem redu, pravna ureditev na ravni EU pa bo predstavljena hkrati s 
praktično ureditvijo posameznih primerov Sodišča EU, posameznih odborov za reševanje 
alternativnih sporov in slovenskih sodišč.  
3.2 Republika Slovenija, relevantna zakonodaja 
Nelojalna konkurenca je prepovedana že z Ustavo. Ustava določa v prvem odstavku 74. člena, 
da je gospodarska pobuda svobodna in s tem tudi svobodna konkurenca in svobodna 
oglaševalska dejavnost.28 Ustava v drugem odstavku 74. člena določa, da so prepovedana vsa 
dejanja nelojalne konkurence in dejanja, ki v nasprotju z zakonom omejujejo konkurenco. Ta 
določba pomeni splošno prepoved, prepoved brez izjeme, ne glede na to ali je prizadet kateri 
od konkurentov. Varuje se svobodna in poštena konkurenca kot ena od značilnosti gospodarskih 
in socialnih razmerij po III. Poglavju Ustave RS.29 Nelojalno konkurenco prepoveduje tudi 
Zakon o preprečevanju omejevanja konkurence.30 ZPOmK-1 je prevzel sistem generalne 
klavzule, saj našteva dejanja omejevanja konkurence oz. nelojalne konkurence, dejanja pa so le 
primeroma našteta saj s taksativnim naštevanjem ni mogoče zajeti vseh. Z generalno klavzulo 
                                                          
25 R. W. de Vrey, 2006, Towards a European Unfair Compatition Law, str. 3. 
26 P. Grilc, 2004, Pravo EU, str. 563. 
27Ibidem. 
28 V. Kapus, 2004, Pravni vidiki oglaševanja s poudarkom na nelojalnem oglaševanju (diplomsko delo), str. 4. 
29 Ibidem. 
30 Zakon o preprečevanju omejevanja konkurence (v nadaljevanju ZPOmK-1),  Uradni list RS. 
št. 36/08, 40/09, 26/11, 87/11, 57/12, 39/13 – odl. US, 63/13 – ZS-K, 33/14 in 76/15. 
13 
 
so zajeta tudi dejanja, katerih zakon ni posebej izpostavil.31 ZPOmK velja za podjetja, podjetje 
pa je po definicij zakona ''Subjekt, ki opravlja gospodarsko dejavnost, ne glede na njegovo 
pravnoorganizacijsko obliko in lastniško pripadnost.''32 Veljavnost zakona se razteza torej tako 
na pravne kot tudi na fizične osebe, ki opravljajo dejavnost.   
V 63.a členu ZPOmK-1 prepoveduje dejanja nelojalne konkurence, ki jih opredeljuje kot 
''dejanje podjetij pri nastopanju na trgu, ki je v nasprotju z dobrimi poslovnimi običaji in s 
katerimi se povzroči ali utegne povzročiti škoda drugim podjetjem.''33 Zakon vsebuje tudi nekaj 
primerov tovrstnih ravnanj. Za nadzor nad spremljanjem kršitev konkurence na slovenskem 
trgu je pristojna Javna agencija Republike Slovenije za varstvo konkurence, ki spremlja in 
analizira razmere na trgu, vodi postopke in izdaja odločbe.34 Dejanje nelojalne konkurence je 
tisto dejanje, ki vsebuje vse elemente generalne klavzule.  
''Elementi generalne klavzule so: podjetje (podjetje je vsaka pravna ali fizična oseba, ki opravlja 
gospodarsko dejavnost, ne glede na njeno gospodarsko dejavnost ali lastninsko pripadnost), 
nastopanje na trgu (s tem se razume vsako aktivnost podjetja, ki je storjena z namenom 
pridobitve tržnega položaja), nasprotovanje dobrim poslovnim običajem in škoda (za obstoj 
nelojalne konkurence ni pogoj le nastala škoda, temveč zadošča že možnost, da bi škoda lahko 
nastala). Nasprotovanje dobrim poslovnim običajem je najpomembnejši element za določanje 
nelojalne konkurence in pomeni ločnico med lojalno in nelojalno konkurenco. Dobri poslovni 
običaji so pravni standard, katerega vsebino je potrebno določiti v vsakem posameznem 
primeru.''35 
Nelojalno konkurenco ureja še Zakon o varstvu konkurence,36 ki ostaja veljaven v tem delu. 
Relevantnih pravnih predpisov s področja Evropske Unije je več in bodo sproti predstavljeni v 
nadaljevanju. 
                                                          
31 P. Grilc, Zapiski s predavanj pri predmetu Gospodarsko pravo, Pravna fakulteta v Ljubljani, študijsko leto 2012/2013.  
32 Glej 3. člen ZPOmk-1. 
33 Glej 63. člen ZPOmk-1. 
34 Glej 12. člen ZPOmk-1.  
35 V. Kapus, 2004, Pravni vidiki oglaševanja s poudarkom na nelojalnem oglaševanju (diplomsko delo), str. 14-15 in ZPOMK-
1. 
36 Zakon o varstvu konkurence (v nadaljevanju ZVK-), Uradni list RS, št. 18/93, 56/99 – ZPOmK, 110/02 – ZVPot-A 
in 76/15 – ZPOmK-1F. 
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4. POSAMEZNI PRIMERI KRŠITVE NELOJALNE KONKURENCE NA 
SPLETU 
4.1 METADATA OGLASI IN KRŠITEV BLAGOVNIH ZNAMK 
Gre za ustaljen in uspešen sistem spletnega oglaševanja, ki ga gospodarske družbe in 
posamezniki čedalje bolj uporabljajo. Spletni uporabnik plača spletnemu iskalniku, da slednji 
postavi spletno stran uporabnika na določen položaj v hierarhiji zadetkov. Višje kot je plačilo 
uporabnika, višje mesto na lestvici si prisluži. To pomeni, da v primeru ko fizična ali pravna 
oseba vnese niz ključnih besed v spletni iskalnik, se bo med zadetki ali ob strani kot oglas 
pojavila spletna stran uporabnika oz. oglaševalca. Ena izmed najuspešnejših tovrstnih storitev 
je Google AdWords.37 
Družba Google upravlja spletni iskalnik v katerega uporabniki vnašajo ključne besede, iskalnik 
pa uporabniku prikaže niz zadetkov, ki ustrezajo vnesenim ključnim besedam. Niz zadetkov 
predstavlja naravne rezultate iskanja. Google poleg tega ponuja tudi omenjeno plačljivo storitev 
AdWords. Storitev omogoča gospodarskim subjektom, da se z izbiro ključnih besed povezava 
do njihove spletne strani prikaže uporabnikom na njihovem zaslonu. Po navadi je hkrati s 
povezavo objavljeno tudi krajše reklamno sporočilo, ki skupaj s povezavo tvori oglas.38 
Več oglaševalcev lahko izbere enake ključne besede. Oglaševalec plača za vsak klik na oglasno 
povezavo, plačilo pa se izračuna na podlagi ''najvišje cene za klik'' za katero se je oglaševalec 
predhodno dogovoril. Poleg cene je za položaj oglasa v hierarhiji odločilna tudi kakovost oglasa 
o čimer odloča Google.39 
4.1.1. Sodba Sodišča z dne 23. marca 2010 v združenih zadevah od C-236/08 do C-
238/0840 
Relevantna zakonodaja: 
                                                          
37 AdWords, dostopno na: https://en.wikipedia.org/wiki/AdWords (05.12.2016). 
38 Sodba Sodišča z dne 23. marca 2010 v združenih zadevah od C-236/08 do C-238/08 (v nadaljevanju: zadeva Google), 
dostopno na: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/SL/TXT/PDF/?uri=CELEX:62008CJ0236&from=EN (05.12.2016). Gre za 
združitev treh francoskih postopkov, med katerimi je najbolj znan primer francoske blagovne znamke ''Vuitton''. Družba 
Vuitton je zoper Google vložila tožbo z naslova kršitve pravic blagovne znamke. Zoper odločitev sodišča je družba Google 
vložila pritožbo, nacionalno sodišče pa je prekinilo postopek in Sodišču predložilo v odločanje več vprašanj. V vseh zadevah 
je prišlo do predložitev podobnih predhodnih vprašanj, ki so se nanašala na izbor ključnih besed znamke imetnikov, s strani 
oglaševalcev v okviru plačljive storitve ''AdWords''.Gre za eno prvih in temeljnih odločitev na tem področju, ki je jasno začrtala 
smernice glede spletnega oglaševanja preko izbora ključnih besed v spletnih iskalnikih.   
39 Ibidem. 
40 Celotno poglavje 4.1.1. povzeto po: Sodba Sodišča z dne 23. marca 2010 v združenih zadevah od C-236/08 do C-238/08 (v 
nadaljevanju: zadeva Google), dostopno na: http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SL/TXT/PDF/?uri=CELEX:62008CJ0236&from=EN (05.12.2016). 
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- Direktiva 89/104/EEC41 o približevanju zakonodaje držav članic v zvezi z blagovnimi 
znamkami; 
- Uredba Sveta 40/9442 o znamki Skupnosti; 
- Direktiva 2000/31/ES43 o elektronskem poslovanju.  
a) Uporaba ključnih besed  
Sodišče je v predmetni zadevi najprej odločalo o uporabi ključnih besed, ki ustrezajo znamki 
drugega, v okviru storitve internetnega oglaševanja. Tretje osebe oz. oglaševalci so izbrali 
ključne besede, ki so enake oz. podobne znamki imetnika, te ključne besede pa je odobril in 
shranil ponudnik storitve referenciranja, družba Google. Ključne besede so bile izbrane s strani 
oglaševalcev, ki so na svojih spletnih straneh ponujali ponaredke ali konkurenčno blago. 
Sodišče ugotavlja, ali ima imetnik znamke v tem primeru pravico preprečiti tretji osebi 
nadaljnjo uporabo znakov, ki ustrezajo znamki v skladu s prvim odstavkom 5.a člena Direktive 
89/104 ter prvim odstavkom 9.a in b člena Uredbe 40/94. Prvi odstavek 5. člena Direktive 
89/104 pravi, da ''Registrirana znamka podeljuje imetniku izključne pravice in pravico, da 
tretjim osebam prepove, da brez njegovega dovoljenja, v gospodarskem prometu uporabijo: a) 
katerikoli znak, ki je enak znamki, za enako blago oz. storitve b) katerikoli znak, kjer zaradi  
njegove uporabe zaradi enakosti oz. podobnosti z znamko obstaja verjetnost zmede v 
javnosti.''44 Imetnik znamke ima pravico preprečiti nadaljnjo uporabo le ob izpolnjevanju treh 
pogojev, ki so taksativno določeni v omenjenih predpisih. 
Prvi pogoj je, da gre za uporabo znaka ''v gospodarskem prometu''. Če želi imetnik blagovne 
znamke preprečiti tretjim osebam uporabo znakov, ki so identični oz. podobni njegovi blagovni 
znamki, se mora takšna uporaba izvrševati v gospodarskem prometu. Če posameznik oglašuje 
blago, ki je označeno z registrirano blagovno znamko na spletnem iskalniku in tovrstno 
oglaševanje ne spada v okviru gospodarskega prometa, se imetnik takšne blagovne znamke ne 
more zanesti na izključne pravice, ki mu jih blagovna znamka podeljuje. Če pa prodaja blaga 
preseže okvire zasebne dejavnosti se šteje, da prodajalec ravna v okviru gospodarskega prometa 
in so zgoraj omenjene določbe relevantne. Sodišče poudari, da v predmetni zadevi z vidika 
oglaševalca nedvomno gre za tovrstno uporabo. Oglaševalci namreč uporabljajo znake, ki 
ustrezajo znamki z namenom pridobivanja ekonomske oz. gospodarske prednosti in ne gre za 
uporabo v zasebni sferi. Namen izbora ključnih besed s strani oglaševalca je oglaševanje svojih 
                                                          
41 Direktiva 89/104/EGS z dne 21.12.1988 o približevanju zakonodaj držav članic v zvezi z blagovnimi znamkami (v 
nadaljevanju: Direktiva 89/104). 
42 Uredba Sveta  št. 40/94 z dne 20.12.1993 o znaki Skupnosti (v nadaljevanju Uredba 40/94). 
43 Direktiva 2000/31/ES Evropskega parlamenta in Sveta z dne 08.06.2000 o nekaterih pravnih vidikih informacijske družbe, 
zlasti elektronskega poslovanja na notranjem trgu (v nadaljevanju: Direktiva 2000/31). 
44 Glej 5. člen Direktive 89/104. 
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izdelkov in povečanje povpraševanja po njih. Z vidika ponudnika storitve referenciranja pa 
Sodišče pove, da sicer on opravlja informacijsko dejavnost v gospodarske namene in da se 
storitve opravljajo brez soglasja imetnikov znamk. Kljub temu pa velja, da ponudnik storitve 
ne uporablja znakov v smislu prvega odstavka 5.a člena Direktive 89/104 ter prvega odstavka 
9.a in b člena Uredbe 40/94. Ponudnik omogoča oglaševalcem storitev referenciranja v zameno 
za plačilo. 
Drugič, potrebno je da gre za uporabo ''za blago ali storitve'' enake tistim, za katere je znamka 
registrirana. V zadevi C-236/08 je šlo za ponujanje blaga tretje osebe pod znakom imetnika 
znamke in uporabo tega znaka v oglaševanju, kar spada pod ravnanja našteta v tretjem odstavku 
5. člena Direktive 89/104 in drugem odstavku 9. člena Uredbe 40/94. V zadevah C-237/08 in 
C-238/08 pa v oglasih oglaševalca ni bilo znaka, ki bi ustrezal znamki. Sodišče izpostavi, da 
dejstvo, da se znak dejansko pojavi v oglasu ni relevantno, da bi se tovrstno oglaševanje štelo 
kot uporabo ''za blago in storitve'' v skladu s 5. členom Direktive 89/104. Več kot očitno je, da 
je cilj oglaševalca spletne uporabnike prepričati k temu, da izberejo ponujeno promocijsko 
povezavo in preidejo na njegovo spletno stran, kjer ponuja enake oz. podobne proizvode ali 
storitve kot imetnik znamke. V takšnem primeru predstavlja oglaševalec konkurenta, katerega 
namen je povečati število klikov na svojo promocijsko povezavo. Izbor ključnih besed, ki 
ustrezajo znamki, se šteje za uporabo za blago in storitve, v smislu prvega odstavka 5.a člena 
Direktive 89/104 in prvega odstavka 9.a in b člena Uredbe 40/94. 
Naslednji pogoj, ki mora biti izpolnjen, da je imetniku znamke podeljena izključna pravica do 
prepovedi nadaljnje uporabe znakov, ki ustrezajo znamki je, da gre za poseg v katero izmed 
funkcij znamke in tovrstna uporaba ustvarja verjetnost zmede na trgu. V predmetni zadevi sta 
relevantni funkcija označbe izvora in reklamna funkcija znamke. 
Glede funkcije označbe izvora Sodišče pove, da gre za temeljno funkcijo znamke, ki 
potrošnikom omogoča razlikovanje med znamko imetnika oz. njegovimi proizvodi in 
storitvami ter proizvodi tretjih oseb. Za poseg v funkcijo izvora znamke gre kadar oglas 
povprečnemu, ozaveščenemu potrošniku ne omogoča ali težko omogoča, da slednji opazi 
razliko med produkti imetnika znamke in tretje osebe. Sodišče uporablja izraz ''običajno 
obveščen in razumno pozoren potrošnik''. Oglas, ki je prikazan na način, da vzbuja verjetnost 
obstoja gospodarske povezave med podjetjem imetnika znamke in tretjimi je zavajajoč in krši 
funkcijo označbe izvora.  
V zvezi z reklamno funkcijo je Sodišče izpostavilo, da ni namen imetnika znamke, ki svoje 
proizvode označi s svojo registrirano blagovno znamko, le potrditev izvora oz. porekla teh 
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proizvodov. Namen imetnika znamke je lahko tudi uporaba znamke v oglaševalske namene. 
Tako ima imetnik znamke tudi v primeru posega v reklamno funkcijo znamke pravico preprečiti 
tretjim osebam uporabo znakov, ki ustrezajo znamki. Vendar Sodišče izpostavi, da izbor 
ključnih besed v storitvi referenciranja,  ki ustrezajo znamki ne pomeni posega v reklamno 
funkcijo znamke. Kadar gre za prikaz oglasov v predelu sponzoriranih povezav bo imetnik 
znamke moral ponudniku storitev plačati višje zneske (znesek na klik), da bo njegova povezava 
prikazana višje v hierarhiji rezultatov. Gre za zdravo konkurenco. V kolikor pa gre za pojav  
sponzoriranih povezav v rezultatih iskanja, kjer gre za brezplačne prikaze, pa je prav tako 
zagotovljena prepoznavnost blaga saj se vstopne strani imetnika znamke po navadi prikažejo 
na najvišjih mestih. Gre torej za uporabo, ki vpliva na oglaševanje imetnika znamke, vendar ne 
do te mere, da bi bilo oglaševanje neizvedljivo. 
b) Prodaja ponarejenih izdelkov 
Sodišče v predmetni zadevi presoja tudi prodajo ponaredkov prek spleta. Družba Google je 
namreč oglaševalcem dovolila izbiro ključnih besed, ki ustrezajo registrirani blagovi znamki, v 
povezavi z napisi ''kopija'', ''lažno'' ipd. Dejstvo je, da ti oglaševalci posegajo v funkcijo izvora 
blagovne znamke, saj želijo povečati ugled oz. uspešnost in prepoznavnost svojih spletnih 
strani, na podlagi ugleda in splošne prepoznavnosti že utrjenih blagovnih znamk. Namen 
tovrstnih oglaševalcev je izključno ekonomski in predstavlja izkoriščanje in kršitev podobe 
uglednih znamk in gre za ''uporabo v gospodarskem prometu''. V kolikor pa gre za ponudnika 
storitev, pa slednji ne izvaja dejanj, ki bi pomenila uporabo v smislu 5. člena Direktive 89/104 
in 9. člena Uredbe 40/94. Ponudnik storitev, ki sicer shranjuje znake, ki ustrezajo uveljavljenim 
blagovnim znamkam, slednjih ne uporablja.  
4.1.2. Sodba Sodišča z dne 8.julija 2010 v zadevi Portakabin Ltd, Portakabin BV 
proti Primakabin BV, C-558/0845 
Relevantna zakonodaja: 
                                                          
45 Celotno poglavje 4.1.2 povzeto po: Sodba Sodišča z dne 8.julija  2010 v zadevi Portakabin Ltd, Portakabin BV proti 
Primakabin BV, C-558/08, dostopno na: 
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=83130&pageIndex=0&doclang=SL&mode=lst&dir=&occ=
first&part=1&cid=109753 (05.12.2016). Sodba je  pomembna predvsem zaradi razširitve standarda povprečno obveščenega 
potrošnika še na 6. in 7. člen Direktive 89/104/EEC. Gre za spor med podjetjema Portakabin Ltd in podjetjem Primakabin 
BV, ki nista gospodarsko povezani podjetji. Obe podjetji ponujata svoje proizvode na spletnih straneh. Podjetje Primakabin 
je v okviru storitve AdWords izbrala ključne besede, ki ustrezajo blagovni znamki PORTAKABIN. Nacionalno sodišče v 
Amsterdamu je odločilo v prid družbi Primakabin, saj je odločilo, da uporaba ključne besede „portakabin“ in njenih različic 
ni uporaba za blago ali storitve v smislu zakonodaje. Portakabin se pritoži in nacionalno sodišče prekine odločanje ter 
predloži Sodišče v predhodno odločanje več vprašanj. 
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1) Direktiva 89/104/EEC o približevanju zakonodaje držav članic v zvezi z blagovnimi 
znamkami.  
Sodišče izpostavi, da ni razlikovanja med oglasom, ki se povpraševalcu prikaže na zaslonu ob 
vnosu ključnih besed v iskalnik in pa oglasom, ki se potrošniku prikaže šele potem ko potrošnik 
izbere določeno povezavo, ki ga preusmeri na spletno stran oglaševalca. Dejstvo je, da je 
prvotni oglas, ki se prikaže desno od naravnih rezultatov iskanja ali pod njimi kratek, jedrnat in 
ne izdaja precej podatkov vendar je kljub temu njegov namen, kot tudi namen oglasa na 
katerega je potrošnik preusmerjen ob kliku na povezavo enak. Namen je prepričati potrošnike 
v nakup izdelkov oglaševalca. Ni relevantno ali so proizvodi oz. storitve ponujeni v prvotnem 
oglasu oz. besedilu oglasa ali šele na spletni strani oglaševalca. Zato gre v obeh primeru za 
uporabo znaka ''za blago ali storitve'' v okviru prvega odstavka 5. a člena Direktive 89/104. 
a) Razširitev standarda povprečno obveščenega potrošnika 
''Znamka ne daje imetniku pravice, da prepove tretji osebi uporabo v gospodarskem prometu: 
b) označb, glede vrste, kakovosti, količine, namena, vrednosti, geografskega izvora, 
časa proizvodnje blaga ali opravljanja storitve ali drugih značilnosti blaga ali storitev; 
c) znamke, če je potrebno z njo označiti namen proizvoda ali storitve, zlasti za dodatke 
ali nadomestne dele. 
Ob pogoju, da jih uporablja v skladu z dobrimi poslovnimi običaji.''46 
Sodišče se v predmetni zadevi podrobneje ukvarja z razčlenitvijo določb 6. člena Direktive 
89/104. Vprašanje kdaj oglaševalec deluje v nasprotju z dobrimi poslovnimi običaji v smislu 6. 
člena Direktive 89/104 oz. kdaj se oglaševalec lahko sklicuje na izjemo določeno v tem členu. 
V omenjenem členu so namreč našteti primeri v katerih imetnik znamke ne more prepovedati 
tretji osebi nadaljnje uporabe znaka v gospodarskem prometu. Ta omejitev učinkov znamke 
velja le, če gre za uporabo s strani tretjega v skladu z dobrimi poslovnimi običaji. Znamka ne 
daje imetniku izključnih pravic, če gre za uporabo v gospodarskem prometu: a) lastnega imena 
in naslova b) označb glede vrst, kakovosti, količine, namena, vrednosti, geografskega izvora, 
časa proizvodnje blaga ali opravljanja storitve ali drugih značilnosti blaga ali storitev c) 
znamke, če je potrebno z njo označiti namen proizvoda ali storitve.47 
Sodišče poda negativno definicijo dobrih poslovnih običajev. Za ravnanje v nasprotju z dobrimi 
poslovnimi običaji gre kadar so podane okoliščine, v katerih imetnik znamke lahko na podlagi 
                                                          
46 Glej 6. člen Direktive 89/104. 
47 Ibidem. 
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prvega odstavka 5. člena Direktive 89/104 prepove oglaševalcu uporabo znaka. Torej, če 
oglaševalec deluje tako, da bi po 5. členu omenjene direktive lahko imetnik znamke prepovedal 
uporabo znaka, potem gre istočasno tudi za delovanje v nasprotju z dobrimi poslovnimi običaji. 
Za takšne primere gre prvič, kadar oglaševalec v okviru oglaševanja preko spletnih iskalnikov 
uporablja znak, ki je enak oz. podoben znamki, na način da tovrstna uporaba povzroča zmedo 
pri potrošnikih.48 Gre za situacijo v kateri nek povprečen in normalno ozaveščen uporabnik 
spleta ne more razločiti ali oglaševani proizvodi oz. storitve izvirajo od imetnika znamke, 
podjetja ki je z njim gospodarsko povezano ali s strani tretjega. Drugi primer tovrstnega 
nepoštenega ravnanja pa bi bilo prikazovanje proizvodov oz. storitev oglaševalca na način, da 
ustvarijo vtis gospodarske povezanosti med podjetjema. V takšnem primeru tretji ne more 
zatrjevati, da se nejasnega prikazovanja izdelkov oz. storitev ni zavedal oz. je bil malomaren, 
imetnik znamke pa ohrani svojo izključno pravico do prepovedi nadaljnje uporabe oz. se tretji 
ne more sklicevat na izjeme po 6. členu omenjene direktive. 
Standard povprečnega potrošnika se s predmetno zadevo razširi tudi na 7. člen Direktive 
89/104, ki imetniku znamke odvzema pravico do prepovedi uporabe, in sicer v zvezi z blagom, 
ki je bilo dano na trg Skupnosti označeno s to znamko s strani imetnika ali z njegovim 
soglasjem, razen v kolikor obstajajo zakoniti razlogi, da imetnik znamke nasprotuje nadaljnji 
komercializaciji.  
V predmetni zadevi ni sporno, da se je oglaševanje podjetja Primakabin nanašalo na preprodajo 
rabljenih proizvodov predhodno izdelanih v podjetju Portakabin in gre za proizvode, ki jih je 
na trg Evropskega gospodarskega prostora dalo podjetje Portakabin kot imetnik znamke. 
Dejstvo je, da gre pri nadaljnji prodaji rabljenih proizvodov izdelanih v okviru drugega, 
ločenega podjetja za ''nadaljnjo komercializacijo'' v smislu 7. člena Direktive 89/104. Sodišče 
poudari, da ima v skladu z veljavno sodno prakso tovrstni preprodajalec, če je šlo za proizvode 
ki so opremljeni z znamko, in jih je dal na trg EGP imetnik znamke oz. so bili dani na trg z 
njegovim soglasjem, možnost uporabe znamke za obveščanje javnosti o nadaljnji 
komercializaciji svojih proizvodov. Tako velja, da načeloma imetnik znamke nima pravice 
oglaševalcu prepovedati oglaševanja preprodaje rabljenih proizvodov na podlagi ključnih besed 
v okviru spletnega iskalnika, glede na to da gre za proizvode, ki jih je dal imetnik znamke na 
trg EGP oz. so bili dani na trg z njegovim soglasjem. 
V drugem odstavku 7. člena omenjene direktive je navedeno, da se prvi odstavek ne uporablja, 
če obstajajo zakoniti razlogi,49 da imetnik nasprotuje nadaljnji komercializaciji blaga. Kupci 
                                                          
48 Gre za prej omenjen Google standard. 
49 Glej 5. člen Direktive 89/104/ES.  
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morajo vedeti kakšne proizvode kupujejo in mnogokrat ugledna blagovna znamka poviša 
povpraševanje po izdelku in da dejavnosti oglaševalca oz. preprodajalca videz kakovosti. 
Preprodajalec mora za oglaševanje proizvodov uporabljati znamko, saj lahko le na takšen način 
predstavi kakovost proizvodov. Zato v tem primeru ne gre za zakonite razlogi v smislu drugega 
odstavka 7. člena Direktive 89/104, zaradi katerih lahko imetnik nasprotuje nadaljnji 
komercializaciji blaga. Jasno je, da lahko preprodajalec za prodajo rabljenih proizvodov 
uporablja blagovno znamko proizvodov, saj znamko potrebuje za obveščanje javnosti o svoji 
dejavnosti in o kvaliteti proizvodov. V takšnem primeru ne gre za zavajanje povprečno 
ozaveščenih potrošnikov.  
4.1.3. Sodba Sodišča z dne 12. julija 2011 v zadevi L'Oréal SA, Lancôme parfums et 
beauté & Cie SNC, Laboratoire Garnier & Cie, L’Oréal (UK) Ltd proti v eBay 
idr., C 324/0950 
Relevantna zakonodaja:  
b) Direktiva 89/104/EEC o približevanju zakonodaje držav članic v zvezi z blagovnimi 
znamkami; 
c) Uredba 40/94 o znamki Skupnosti; 
d) Direktiva 2000/31/EC o elektronskem poslovanju. 
a) Prodaja testnih izdelkov 
Predmet spora v predmetni zadevi je bila za razliko od prejšnjih odločitev tudi prodaja 
poskusnih oz. testnih izdelkov, ki jih je podjetje L'Oréal brezplačno dobavilo pooblaščenim 
distributerjem. Sodišče pravi, da v kolikor podjetje svojim distributerjem izroči izdelke z jasno 
prepovedjo prodaje slednjih in imajo številni izdelki celo oznake not for sale, ti izdelki niso 
distribuirani za namene vstopa na trg. V takšnih primerih se tovrstni izdelki ne štejejo za 
izdelke, ki so ''dani na trg'' s strani imetnika blagovne znamke v smislu 7. člena Direktive 
89/104/EEC in tako imetniku ni odvzeta pravica da prepove nadaljnjo uporabo takšnega blaga. 
                                                          
50 Celotno poglavje 4.1.3 povzeto po: Sodba Sodišča z dne 12. julija 2011 v zadevi L'Oréal SA, Lancôme parfums et beauté & 
Cie SNC, Laboratoire Garnier & Cie, L’Oréal (UK) Ltd proti v eBay idr., C 324/09, dostopno na: http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SL/TXT/HTML/?uri=CELEX:62009CJ0324&from=EN (05.12.2016). V predmetni zadevi gre za spor med družbo 
L'Oréal, ki  je na spletni strani družbe eBay zasledila številne potencialne kršitve svojih blagovnih znamk. Podjetje eBay je na 
spletnem iskalniku Google izbralo ključne besede, ki so identične oz. podobne znakom blagovne znamke L'Oréal. Ko so 
uporabniki v spletni iskalnik vnesli niz izbranih ključnih besed, se je v iskalniku med številnimi zadetki na vrhu pojavila tudi 
povezava do spletne strani www.ebay.co.uk. L'Oréal je v glavnem postopku trdil, da je podjetje eBay kršilo pravice iz blagovne 
znamke. eBay je zanikal možnost obstoja kršitve, saj slednja naj ne bi bila možna v primeru spletne prodaje.  
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b) Prodaja izdelkov brez prvotne embalaže 
Sporno je bilo ponujanje izdelkov, ki ustrezajo blagovni znamki, brez njihove prvotne 
embalaže. Tu se pojavi vprašanje ali gre pri odstranitvi embalaže za kršitev pravic imetnika 
znamke in za možnost, da imetnik prepove nadaljnjo uporabo v skladu z Direktivo 89/104. 
Sodišče odgovori pritrdilno in pravi, da embalaža predstavlja sestavni del izdelka. Embalaža 
pogosto enako kot produkt s svojimi značilnimi karakteristikami predstavlja blagovno znamko 
in gradi na njenem ugledu. Velikokrat je že po izgledu embalaže moč ugotoviti, kateri blagovni 
znamki pripada proizvod, ki se nahaja v njej. Poleg tega, da je embalaža pomembna za ugled 
znamke, so na embalaži zapisani tudi pomembni identifikacijski podatki o imetniku znamke in 
v kolikor teh podatkov ni, lahko pride do zmede in zavajanja glede izvora proizvodov. Sodišče 
pojasni, da takšna odstranitev embalaže posega v izključne pravice imetnika in lahko slednji 
prepove nadaljnjo uporabo. 
4.1.4. Sodba Sodišča z dne 22. septembra 2011 v zadevi Interflora Inc., Interflora 
British Unit proti Marks&Spencer plc, Flowers Direct Online Ltd, C-323/0951 
Relevantna zakonodaja:  
e) Direktiva 89/104/EEC o približevanju zakonodaje držav članic v zvezi z blagovnimi 
znamkami; 
f) Uredba 40/94 o znamki Skupnosti. 
Glede funkcije označbe izvora glej zadevo Google. 
Glede funkcije oglaševanja glej zadevo Google.  
a) Investicijska funkcija znamke 
Odločitev v predmetni zadevi je pomembna predvsem zaradi poudarka na investicijski funkciji 
znamke, ki je v predmetni zadevi podrobneje predstavljena. Poseg v investicijsko funkcijo je 
izvršen kadar imetnika znamke uporaba znaka tretje osebe ovira pri pridobivanju in ohranjanju 
ugleda znamke. Lahko znamka že ima ugled ali pa šele pridobiva ugled. V predmetni zadevi je 
                                                          
51 Celotno poglavje 4.1.4 povzeto po: Sodba Sodišča z dne 22. septembra 2011 v zadevi Interflora Inc., Interflora British Unit 
proti Marks&Spencer plc, Flowers Direct Online Ltd, C-323/09, dostopno na: 
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=109942&pageIndex=0&doclang=SL&mode=lst&dir=&occ
=first&part=1&cid=111496 (05.12.2016). Odločitev zaenkrat predstavlja zadnjo v seriji predhodnih vprašanj v zvezi z izborom 
ključnih besed, ki ustrezajo znamki, s strani tretjih oseb v okviru storitve referenciranja na spletu. Stranki spora, ki je tekel 
skoraj 6 let sta bili angleški podjetji Interflora Inc. in Marks & Spencer. Podjetje Interflora Inc. se ukvarja z dostavo cvetja po 
vsem svetu, podjetje Marks & Spencer pa na svoji spletni strani poleg drugih storitev prav tako ponuja dostavo cvetja. Družba 
M & S je v okviru storitve referenciranja „AdWords“ kot ključne besede izbrala besedo „Interflora“ in iz nje izpeljane različice 
z manjšimi napakami ter izraze, ki vsebujejo besedo „Interflora“. Družba Interflora vloži tožbo zaradi kršitev pravic iz blagovne 
znamke in nacionalno sodišče prekine odločanje ter predloži Sodišče v predhodno odločanje več vprašanj. 
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moralo Sodišče odločiti ali dejstvo, da podjetje Marks and Spencer uporablja znak, ki je 
podoben oz. enak znamki ''Interflora'', ovira podjetje Interflora Inc. pri ohranjanju ugleda. Drugi 
odstavek 5. člena Direktive 89/104 in prvi odstavek 9. člena Uredbe 40/94 veljata tako v 
primeru uporabe podobnega oz. identičnega znaka pri proizvodih in storitvah, ki niso podobni 
tistim, za katere je znamka registrirana kot tudi za proizvode in storitve, ki so enaki oz. podobni 
tistim, za katere je znamka registrirana. Določbi varujeta imetnika znamke pred škodovanjem 
razlikovalnemu učinku, neupravičenemu izkoriščanju razlikovalnega učinka in škodovanjem 
ugledu znamke. V predmetni zadevi je Sodišče zanimalo v katerem primeru je prišlo do 
škodovanja razlikovalnemu učinku znamke t.i. ''oslabitev'' ali do neupravičenega izkoriščanja 
razlikovalnega učinka oz. ugleda znamke t.i. ''parazitstvo''. 
Do škodovanja razlikovalnemu učinku znamke pride, kadar potrošniki ne morejo več 
razlikovati med proizvodi oz. storitvami imetnika znamke in tretje osebe. Prvotno je razlika 
med obema ponudnikoma jasno in očitno razvidna, razlikovalnega učinka pa ni več oz. je 
možnost razlikovanja med proizvodi oz. storitvami okrenjena s strani potrošnikov, kadar 
potrošniki ne ločijo več med proizvodi oz. storitvami enega in drugega ponudnika. V takšnem 
primeru ima imetnik znamke pravico preprečiti nadaljnjo uporabo znaka tretji osebi takoj ko 
začne razlikovalni učinek slabeti. V predmetni zadevi je podjetje Interflora Inc. trdilo, da je 
uporaba znaka s strani podjetja Marks and Spencer, ki ustreza registrirani znamki pripeljala do 
tega, da se izraz ''interflora'' v zadevni javnosti razume kot splošni izraz za storitev dostave 
cvetja in nima več specifičnega povezovalnega učinka s podjetjem Interflora Inc.  
Sodišče v tem primeru ponovno uporabi institut povprečnega potrošnika. V kolikor je 
povprečnemu ozaveščenemu potrošniku jasno, da izraz Interflora predstavlja blagovno znamko 
podjetja Interflora Inc. in ne splošen izraz za dostavo cvetja, potem ni poseženo v razlikovalni 
učinek znamke in ne pridejo v poštev omenjene določbe drugega odstavka 5. člena Direktive 
89/104 in prvega odstavka, točke 9. c člena Uredbe 40/94. 
Druga pojavna oblika pa je neupravičeno izkoriščanje razlikovalnega učinka ali ugleda znamke. 
Cilj oglaševalca, ki v spletnem iskalniku izbere ključne besede, ki ustrezajo registrirani znamki, 
je povečati prisotnost potrošnikov na svoji spletni strani. Kadar gre za znamko, ki ima ugled v 
državah članicah Evropske unije in po svetu, bo veliko število potrošnikov uporabljalo ključne 
besede te znamke pri uporabi spletnih iskalnikov. Potrošnikom pa se lahko po vnosu ključnih 
besed prikažejo oglasi tretje osebe oz. oglaševalca in ne oglasi imetnika blagovne znamke. 
Oglaševalec ima tako v primeru nakupa njegovih izdelkov ekonomsko korist od ugleda znamke. 
Sodišče navaja, da to škodi razlikovalnemu učinku znamke le v primeru, če oglaševalec ponuja 
izdelke oz. storitve, ki predstavljajo ponaredke oz. izdelke, s katerimi bi škodoval ugledu 
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blagovne znamke. V kolikor pa oglaševalec ne uporablja tovrstnih izdelkov, pa je podobno kot 
v zadevi L'Oréal Sodišče že odločilo, da gre za zdravo in željeno konkurenco. Imetnik znamke 
bo moral vložiti več truda in denarja v oglaševanje svojih izdelkov in le tako bo dosegel 
ponovno premoč nad oglaševalcem oz. tretjo osebo. V tem primeru gre torej za upravičeno 
uporabo znaka,  v skladu z že navedenima pravnima podlagama.  
4.2 ZAVAJAJOČE IN PRIMERJALNO OGLAŠEVANJE 
Ena izmed oblik nelojalne konkurence je zavajajoče in primerjalno oglaševanje. Kontinentalni 
pravni sistemi imajo dokaj strikten odnos do tovrstnih oglasov in so pogosto kar v celoti 
prepovedane.  
Nedavni trend na področju EU pa je liberalizacija na področju primerjalnega oglaševanja. 
Liberalizacija je doživela vrh z Direktivo 84/450 o primerjalnem oglaševanju z leta 1997, ki 
nalaga državam članicam, da sprejmejo ureditev, ki dovoljuje primerjalno oglaševanje pod 
določenimi, specifičnimi pogoji. Direktiva 2006/114 o zavajajočem in primerjalnem 
oglaševanju z leta 2006 ima enak pristop. V 4. členu določa, da je primerjalno oglaševanje 
dovoljeno le v naslednjih primerih: a) če oglaševanje ni zavajajoče b) če primerja blago ali 
storitve, ki zadovoljuje iste potrebe oz. imajo enak namen c) gre za objektivno primerjavo 
bistvenih, preverljivih lastnosti d) ne diskretira ali očrni znamk, trgovskih imen, drugih znakov 
razlikovanja e) obravnava izdelke z enaki poreklom f) se ne okorišča z ugledom znamk, 
trgovskih imen oz. drugih primerjalnih znakov g) ne predstavlja proizvodov kot imitacije ali 
ponaredke in h) ne ustvarja zmede na trgu.52  
Pomemben primer na področju primerjalnega oglaševanja je L'Oreal SA v. Bellure NV, kjer se 
je Sodišče spraševalo ali lahko izdelovalci ponaredkov parfumov v svojih primerjalnih oglasih 
imenujejo ugledne blagove znamke, ki jih kopirajo. Sodišče je odločalo, da je uporaba znamk 
v tovrstnih primerjalnih oglasih prepovedana in enako velja kadarkoli gre za primer ponudnika, 
ki ponuja imitacije oz. replike. Takšen oglas je prepovedan četudi ni zavajajoč oz. ne zmede 
potrošnikov, saj gre za neupravičeno uporabo tujega znaka, s čimer se oglaševalec okorišča na 
račun tuje znamke.53 
                                                          
52 M. La France, 2011, Passing Off and Unfair Competition : Conflict and Convergence in Competition Law, str. 1426, dostopno 
na: http://scholars.law.unlv.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1806&context=facpub (04.11.2016). 
53 M. La France, 2011, Passing Off and Unfair Competition: Conflict and 
Convergence in Competition Law, University of Nevada, 2011, str. 1-31.  
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4.2.1 Republika Slovenija, relevantna zakonodaja 
Prvotni cilj pravnega urejanja oglaševanja je bilo varstvo tekmecev pred nepoštenimi dejanji. 
Področje oglaševanja je tako prvotno pripadalo konkurenčnemu pravu oz. pravu zatiranja 
nelojalne konkurence.  
Zakon o varstvu potrošnikov54 velja za digitalne vsebine, ki so po zakonski definiciji podatki, 
ki nastanejo in so posredovani v digitalni obliki. Tako kot na televiziji in radiu se oglasi 
pojavljajo tudi na internetu. Dve obliki oglaševanja sta v ZVPot izrecno prepovedani, in sicer 
zavajajoče oglaševanje in določene oblike primerjalnih oglasov.  
ZVPot v 12. c členu opredeljuje primerjalno oglaševanje kot ''vsako oglaševanje, ki na 
kakršenkoli način, izrecno ali z nakazovanjem, določa identiteto konkurenta oziroma blaga ali 
storitev, ki jih ponuja konkurent.''55 Primerjalno oglaševanje je dovoljeno le v kolikor ni 
zavajajoče, gre za objektivno primerjavo resničnih podatkov, ne ustvarja zmede na trgu, ne 
kvari ugleda oz. ne škoduje konkurentu, se ne okorišča nelojalno z ugledom konkurentov in ne 
ponuja proizvodov, ki predstavljajo ponaredke registriranih blagovnih ali storitvenih znamk oz. 
trgovskega imena.56  
Zavajajoče oglaševanje je v ZVPot57 sicer prepovedano, definicija in podrobnejša razčlenitev 
pojma pa je podana v 5. členu Zakonu o varstvu potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi 
praksami.58 Za zavajajoče oglaševanje se šteje vsaka poslovna praksa ''če vsebuje napačne 
informacije in je torej neresnična. Poslovna praksa se šteje za zavajajočo tudi, če kakor koli, 
vključno s celotno predstavitvijo, zavaja ali bi utegnila zavajati povprečnega potrošnika, čeprav 
je informacija točna glede enega ali več naštetih elementov, ter v vsakem primeru povzroči ali 
bi utegnila povzročiti, da povprečen potrošnik sprejme odločitev o poslu, ki je sicer ne bi 
sprejel.''59 Ti elementi so obstoj oz. narava izdelka, pomembne lastnostni izdelka, cena, 
identifikacijski in drugi pomembni podatki podjetja kot oglaševalca, pravice potrošnika v 
skladu z veljavno zakonodajo, podatki o potrebah po storitvi, nadomestnem delu, zamenjavi ali 
popravilo in glede obsega obveznosti podjetja, motivov za uporabo določenih poslovnih praks 
in narave prodaje.60 Poslovna praksa oz. oglaševanje se v skladu z drugim odstavkom 5. člena 
                                                          
54 Zakon o varstvu potrošnikov (v nadaljevanju: ZVPot), Uradni list RS, št. 98/04 – uradno prečiščeno besedilo, 114/06 – 
ZUE, 126/07, 86/09, 78/11, 38/14 in 19/15. 
55 Glej 12. člen ZVPot. 
56 Ibidem. 
57 Ibidem.  
58 Zakon o varstvu potrošnikov pred nepoštenimi poslovnimi praksami (v nadaljevanju: ZVPNPP), Uradni list RS, št. 53/07. 
59 Glej 5. člen ZVPot. 
60 Ibidem. 
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ZVPNPP šteje za zavajajočo tudi v kolikor na kakršenkoli način povzroči, da potrošnik sprejme 
odločitev o poslu, ki je drugače ne bi sprejel. 
Med drugim ZVPNPP opredeljuje tudi zavajajoče opustitve, in sicer 6. člen omenjenega zakona 
definira zavajajoče opustitve kot poslovno prakso v primerih ''če podjetje v določenem primeru 
ob upoštevanju vseh značilnosti in okoliščin ter omejitev sredstva komuniciranja izpusti 
bistvene informacije, ki jih glede na dejanske okoliščine povprečen potrošnik potrebuje za 
sprejem odločitve ob poznavanju vseh pomembnih dejstev, in tako povzroči ali bi utegnilo 
povzročiti, da povprečen potrošnik sprejme odločitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejel''.61  
V skladu z drugim odstavkom 6. člena ZVPNPP je zavajajoča opustitev tudi če podjetje sicer 
navede bistvene informacije v sklopu oglaševanja vendar na način, da jih prikriva, navaja 
nejasno, dvomljivo, nerazumljivo in če podjetje ne sporoči komercialnega namena oglaševanja. 
Na ta način gospodarski subjekti zavajajo potrošnike, vplivajo na njihove ekonomske odločitve 
tovrstna ravnanja pa štejemo za nepoštene poslovne prakse in izkrivljanje konkurence. 
4.2.2 Relevantna zakonodaja na ravni Evropske unije 
ZVPNPP v slovenski pravni red prenaša Direktivo 2005/29/EC o nepoštenih poslovnih praksah 
podjetjih v razmerju do potrošnikov na notranjem trgu.62 Gre za direktivo, ki ureja naštete 
nepoštene in nedovoljene oblike oglaševanja oz. poslovnih praks na ravni EU. Gre za krovno 
direktivo na področju nepoštenih poslovnih praks. 
 
Vsebina ZVPot, ZVZNPP in Direktive 2005/29/EC so nepoštene poslovne prakse na splošno, 
medtem ko Direktiva 2006/114/ES63 govori izrecno o zavajajočem in primerjalnem 
oglaševanju, ki je tudi eden izmed načinov kršitve konkurence. 
 
Direktiva 2006/114 že v uvodnih izjavah pove, da zavajajoče in nedovoljeno primerjalno 
oglaševanje vpliva na delovanje trga in lahko izkrivljan konkurenco na notranjem trgu. 
Direktiva tako določa v katerih primerih je oglaševanje dovoljeno in kdaj ni ter katere prakse 
primerjalnega in zavajajočega oglaševanja se štejejo za tiste, ki izkrivljajo konkurenco in 
škodijo konkurentom na trgu ter vplivajo na ekonomsko izbiro potrošnikov.  
 
                                                          
61 Glej 6. člen ZVPNPP. 
62 Direktiva 2005/29/ES o nepoštenih poslovnih praksah podjetij v razmerju do potrošnikov na notranjem trgu z dne 11.05.2005 
(v nadaljevanju: Direktiva 2005/29). 
63 Direktiva 2006/114/ES o zavajajočem in primerjalnem oglaševanju z dne 12.12.2006 (v nadaljevanju: Direktiva 2006/114). 
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Zavajajoče oglaševanje je opredeljeno v 2. b členu omenjene direktive, in sicer kot ''vsako 
oglaševanje, ki na kateri koli način, vključno s predstavitvijo, zavaja ali bi utegnilo zavajati 
osebe, ki jim je namenjeno ali osebe, ki jih doseže, in ki bi zaradi svoje zavajajoče narave 
verjetno vplivalo na ekonomsko obnašanje oseb ali ki iz enakih razlogov škodi ali bi utegnilo 
škoditi konkurentom''.64  Pri presoji ali je oglaševanje zavajajoče je treba upoštevati vse 
podatke, ki so vsebovani v oglasu, in ki se nanašajo predvsem na značilnosti proizvodov oz. 
storitev, ceno ter lastnosti in pravice oglaševalca.65 Gre za dikcijo, ki se vsebinsko sklada s 
prvim odstavkom 5. člena ZVPNPP.  
 
Primerjalno oglaševanje je opredeljeno v 2. c členu Direktive 2006/114 kot ''vsako oglaševanje, 
ki izrecno ali z nakazovanjem določa identiteto konkurenta ali blaga oz. storitev, ki jih ponuja 
konkurent.''66 Našteti so tudi pogoji, pod katerimi je primerjalno oglaševanje dovoljeno, ki so 
enaki pogojem določenim v 12. c členu ZVPot. 
 
Načeloma ni velike razlike med načini oglaševanja na spletu in na televiziji, radiu, časopisih, 
revijah ipd. V nadaljevanju bodo predstavljene posebnosti zavajajočega oz. primerjalnega 
oglaševanja prek primerov Sodišča EU in slovenskih sodišč. V nekaterih primerov sicer ne gre 
za spletno oglaševanje, vendar veljajo enaka pravila tudi za spletno oglaševanje, saj je internet 
le medij preko katerega se izvaja oglaševanje in večjih posebnosti ni.  
 
Namen predstavitve primerov iz sodne prakse je lažje razumevanje pojma zavajajoče 
oglaševanje in primerjalno oglaševanje in standarda povprečnega potrošnika na katerega se 
oglaševanje nanaša.  
a) Sodba Vrhovnega sodišča X Ips 380/2004 z dne 24.04.200867 
V predmetni zadevi gre za primer zavajajočega oglaševanja preko interneta kjer je tožnik na 
svojih spletni strani oglaševal brezplačno uporabo interneta hkrati pa je bila objavljena tudi 
primerjava cen med različnimi ponudniki vključno s tožnikom. Sodišče je ugotovilo, da gre za 
zavajajoče oglaševanje v skladu z 12. b členom ZVPot. Dejstvo je, da je tožnik z oglaševanjem 
brezplačne uporabe interneta zavajal kupce oz. potrošnike in vplival na njihovo ekonomsko 
odločitev. V letih 2003/2004 je bila uporaba interneta preko mobilnih aparatov dokaj nova 
                                                          
64 Glej 2. člen Direktive 2006/114. 
65 Glej 3. člen Direktive 2006/114/. 
66 Glej 2. člen Direktive 2006/114. 
67 Celotno poglavje a) povzeto po: Sodba Vrhovnega sodišča X Ips 380/2004 z dne 24.04.2008, dostopno na: 
http://www.sodisce.si/vsrs/odlocitve/11529/ (05.12.2016). V predmetni zadevi je bilo sporno tožnikovo oglaševanje 
brezplačnega interneta na svoji spletni strani. Internet je oglaševal pod geslom ''brezplačni internet'' brez kakršnih koli dodatnih 
znakov ali pojasnil. 
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oblika komunikacije in zato potrošniki niso bili še dobro seznanjeni kako naj bi potekalo 
plačevanje tovrstnih impulzov in tako to ni bilo moč šteti za splošno znano dejstvo s katerim bi 
moral biti seznanjen nek povprečen potrošnik.  
b) Sodba Upravnega sodišča I U 1280/2014 z dne 14.04.201568 
Pomembni podatki so v oglasih pogosto navedeni v drobnem tisku ali na nejasen način. To 
pomeni, da bistvena informacija ni predstavljena enakovredno z ostalimi informacijami. Poleg 
tega pa Sodišče pogosto kot zavajajoče izpostavi tudi primerjavo proizvodov oz. storitev 
oglaševalca z drugimi ponudniki, pri katerih cena oglaševalca izstopa kot zelo ugodna, čeprav 
v ceno niso všteti vsi stroški in omejitve. Sodišče v tem primeru odloči, da gre za zavajajoče 
oglaševanje oz. zavajajočo opustitev na podlagi katere je bil potrošnik v zmedi oz. zaveden in 
je sprejel odločitev, ki je ob poznavanju vseh relevantnih podatkov ne bi sprejel.  
c) Sodba Vrhovnega sodišča I Up 919/2003 z dne 19.10.200669 
Oglaševanje se pogosto sklicuje na študije oz. raziskave, ki pa niso bile izvedene v skladu z 
relevantnimi predpisi. V tovrstnih primerih gre prav tako za nedovoljeno obliko oglaševanja. 
Gre za oglaševanje, ki izkorišča potrošnikovo neizkušenost. V predmetni zadevi predstavlja 
povprečnega potrošnika del splošne javnosti, ki se spopada s telesnimi težavami in po navadi 
ne gre za zdravstveno usposobljene potrošnike. Tovrstni oglasi s svojo nejastnostjo in 
pretiranim izpostavljanjem neresničnih podatkov zavajajo potrošnike. Oglas je širil pozitivne 
lastnosti in učinke proizvoda, čeprav zatrjevanih učinkov proizvod ni imel. Tovrstni oglasi, ki 
slonijo na potrošnikovi neizkušenosti niso dovoljeni. 
d) Sodba Upravnega sodišča I U 1461/2014 z dne 01.09.201570 
V predmetni zadevi je šlo za nepošteno oz. zavajajočo poslovno prakso s strani oglaševalke, ki 
je imela na svoji spletni strani in drugih medijih, prakso oglaševanja s sloganom ''Nikjer ceneje''. 
Inšpekcijski nadzornik je po podrobnem pregledu in primerjanju izdelkov oglaševalke in enakih 
                                                          
68 Celotno poglavje b) povzeto po: Sodba Upravnega sodišča I U 1280/2014 z dne 14.04.2015, dostopno na: 
http://www.sodnapraksa.si/?q=id:2015081111387339&database%5BSOVS%5D=SOVS&database%5BIESP%5D=IESP&da
tabase%5BVDSS%5D=VDSS&database%5BUPRS%5D=UPRS&_submit=i%C5%A1%C4%8Di&page=0&id=2015081111
387339 (05.12.2016). Sporno v predmetni zadevi je oglaševanje paketa za mobilno telefonijo, ki je potekalo preko televizije, 
jumbo plakatov in radia. Bistven podatek je zapisan v drobnem tisku. 
69 Celotno poglavje c) povzeto po: Sodba Vrhovnega sodišča I Up 919/2003 z dne 19.10.2006, dostopno na: 
http://www.sodisce.si/vsrs/odlocitve/21376/ (05.12.2016). Gre za oglas objavljen v tiskanih medijih, enaka pravila pa veljajo 
tudi ob objavi na spletu. Tožeča stranka v časopisih oglaševala kapsule, ki naj bi imele zdravilne in zdravilske učinke, učinkov 
pa ni bilo. 
70 Celotno poglavje d) povzeto po: Sodba upravnega sodišča I U 1461/2014 z dne 01.09.2015, dostopno na: 
http://www.sodnapraksa.si/?q=id:2015081111389245&database%5BSOVS%5D=SOVS&database%5BIESP%5D=IESP&da
tabase%5BVDSS%5D=VDSS&database%5BUPRS%5D=UPRS&_submit=i%C5%A1%C4%8Di&page=0&id=2015081111
389245 (24.01.2017). V predmetni zadevi je bla tožnici prepovedana uporaba nepoštene poslovne prakse, ki jo je tožnica 
uporabljala pri oglaševanju v svojih katalogih, časopisih, na TV in na njeni spletni strani, v katerih pod sloganom ''Nikjer 
ceneje'', kjer je pod njim navedeno ''teh izdelkov ne boste nikjer našli ceneje kot v trgovinah A. in B.'' Slogan je širil neresnične 
podatke. 
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izdelkov drugih konkurentih ugotovil, da trditev ''Nikjer ceneje'' povsod ne drži. Glede na to, 
da je šlo za širjenje informacij, ki so bile neresnične je oglaševalka vsekakor kršila pravila 
ZVPNPP. Šlo je za zavajajoče oglaševanje saj je pri potrošnikih vzbudilo napačen vtis o ceni 
izdelkov in to pred sklenitvijo posla.  
 
e) Sodba Vrhovnega sodišča X Ips 390/2009 z dne 04.11.2010 in sodba Upravnega 
sodišča I U 2181/2009 z dne 04.11.201071 
Na spletu se pogosto pojavljajo tudi oglasi, ki prikazujejo dvojne cene. Oglasi poleg nove cene 
vsebujejo še staro ceno, in sicer na način da je stara cena prečrtana in zraven označena nova 
nižja cena. V kolikor se po zatrjevanih višjih cenah blago ni nikoli prodajalo, je takšno 
oglaševanje nedovoljeno. Potrošniki niso vedeli oz. mogli vedeti, da se izdelki po zapisanih 
višjih cenah niso prodajali. Povprečni potrošnik bo sklepal, da gre za popust in nakup po ugodni 
ceni in se bo za tovrsten nakup odločil hitreje kot bi se za nakup po osnovni ceni.  V takšnih 
primerih gre za navidezno znižanje cen in tako za zavajajoče oglaševanje v skladu z 12. b 
členom ZVPot. Tovrstno oglaševanje privabi večje količine kupcev in nedopustno vpliva na 
njihovo ekonomsko odločitev. 
f) Sodba Upravnega sodišča I U 622/2010 z dne 22.12.201072 
Oglasi morajo biti v jeziku, ki ga potrošnik razume v smislu 12. člena ZVPot. V kolikor oglasna 
sporočila niso v jeziku, ki je potrošnikom razumljiv gre za kršitev omenjenih določb. Sodišče 
pojasni, da se za razumljiv jezik šteje jezik, ki ga povprečen potrošnik brez naprezanja in 
daljšega razmišljanja ter pripomočkov oz. pomoči zlahka razume. Sodišče je mnenja, da besed 
oz. besednih zvez only, mega value, mega price, crazy price, must go ni mogoče šteti za 
                                                          
71 Celotno poglavje e) povzeto po: Sodba Vrhovnega sodišča X Ips 390/2009 z dne 04.11.2010, dostopno na: 
http://www.sodnapraksa.si/?q=id:2010040815253608&database%5BSOVS%5D=SOVS&database%5BIESP%5D=IESP&da
tabase%5BVDSS%5D=VDSS&database%5BUPRS%5D=UPRS&_submit=i%C5%A1%C4%8Di&page=0&id=2010040815
253608 (05.12.2016). V predmetni zadevi je bil sporen revidentkin način oglaševanja. Trdila je, da se način oglaševanja z 
dvema cenama, od katerih je ena izrecno označena kot priporočljiva maloprodajna cena dobavitelja oziroma proizvajalca, ne 
more šteti za zavajanje, ampak zgolj seznanjanje kupcev o ugodnih cenah določenih artiklov. IN Sodba Upravnega sodišča I U 
2181/2009 z dne 04.11.2010, dostopno na: 
http://www.sodnapraksa.si/?q=id:2010040815253346&database%5BSOVS%5D=SOVS&database%5BIESP%5D=IESP&da
tabase%5BVDSS%5D=VDSS&database%5BUPRS%5D=UPRS&_submit=i%C5%A1%C4%8Di&page=0&id=2010040815
253346 (05.12.2016). Gre za podoben primer, le da gre tu za spletno prodajo. (Pri)tožnik je oglaševal izdelke z višjo prečrtano 
ceno, označeno z znakom * (v katalogu so cene, ki so označene z znakom *, definirane kot prodajne cene, ki so veljale pred 
akcijo ali jih priporočajo dobavitelji) in nižjo akcijsko ceno. Akcijske cene v obeh katalogih so trajale največ 6 dni. Pri pregledu 
je bilo ugotovljeno, da oglaševalec izdelkov pred akcijo ni prodajal po prečrtani ceni. 
72 Celotno poglavje f) povzeto po: Sodba Upravnega sodišča I U 622/2010 z dne 22.12.2010, dostopno na: 
http://www.sodnapraksa.si/?q=id:2010040815259838&database%5BSOVS%5D=SOVS&database%5BIESP%5D=IESP&da
tabase%5BVDSS%5D=VDSS&database%5BUPRS%5D=UPRS&_submit=i%C5%A1%C4%8Di&page=0&id=2010040815
259838 (05.12.2016). V predmetni zadevi je šlo za prepoved oglaševanja v trgovini v Ljubljani, kjer oglasna sporočila niso 
bila v jeziku, ki je potrošnikom v Republiki Sloveniji razumljiv. Izdelki so bili označeni s tujimi izrazi, med drugim only, mega 
value, mega price, crazy price, must go. 
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razumljiv jezik. Gre za besede, ki ustvarjajo zmedo in med katerimi imajo nekatere celo dvojen 
ali večkratni pomen. Takšna uporaba besed ni ustrezna in jo je moč šteti za zavajajočo.  
g) Sodba Sodišča z dne 19. aprila 2007 v zadevi De Landtsheer Emmanuel SA proti 
Comité Interprofessionel du Vin de Champagne, C-381/0573 
Za primerjalno oglaševanje se lahko šteje tudi sklicevanje zgolj na vrsto proizvoda in ne na 
specifičen proizvod oz. na konkurenta. Pri primerjalnem oglaševanju mora priti do neposredne 
ali posredne določitve konkurenta oz. njegovih proizvodov ali storitev. V kolikor gre za 
sklicevanje na vrsto proizvoda, to sicer avtomatično ne izpade iz sklopa primerjalnega 
oglaševanja, tak oglas se namreč šteje za primerjavo, če je identiteta konkurenta, proizvoda ali 
storitve vsaj določljiva. Gre za široko razlago pojma primerjalnega oglaševanja.   
h) Sodba Sodišča z dne 23. februarja 2006, v zadevi Siemens AG proti VIPA 
Gesellschaft für Visualisierung und Prozeßautomatisierung mbH, C-59/0574 
Ena izmed bistvenih izjem, kdaj je primerjalno oglaševanje dovoljeno tako na internetu kot tudi 
v katalogih in ostalih medijih je, da tovrstno oglaševanje ne temelji na nepoštenem izkoriščanju 
ugleda drugih. Uporaba znamke imetnika v proizvodih oglaševalca je lahko primer nepoštenega 
okoriščanja. V predmetni zadevi je šlo sicer za primerjavo objektivnih in bistvenih elementov, 
vendar bi lahko bilo oglaševanje kljub temu neprimerno, v kolikor bi vzbujalo sum o neki 
gospodarski povezanosti med podjetjema. Sodišče izpostavi, da je pomemben del pri presoji 
tudi prednost, ki jo imajo potrošniki od primerjalnega povpraševanja. V kolikor je razlikovanje 
objektivno ter v besedilu jasno izpostavlja, da gre za dve različni podjetji se ne šteje za 
nepošteno.  
                                                          
73 Celotno poglavje g) povzeto po: Sodba Sodišča z dne 19. aprila 2007 v zadevi De Landtsheer Emmanuel SA proti Comité 
Interprofessionel du Vin de Champagne, C-381/05, dostopno na: 
http://curia.europa.eu/juris/showPdf.jsf;jsessionid=9ea7d2dc30d596bf7a39fe5b4650abd9a21c5ee98798.e34KaxiLc3qMb40R
ch0SaxyKbhf0?text=&docid=60929&pageIndex=0&doclang=en&mode=lst&dir=&occ=first&part=1&cid=135383 
(05.12.2016). Spor med družbo De Landtsheer, ki proizvaja in trži pivo in na drugi strani odborov CIVC in družbo Veuve 
Clicquot, ki sta želeli prepoved določenih oznak, ki jih je družba De Landtsheer uporabljala pri oglaševanju svojega piva. 
Sodišče je postopek v glavni stvari prekinilo in na Sodišče naslovilo več predhodni vprašanj. 
74 Celotno poglavje h) povzeto po: Sodba Sodišča z dne 23. februarja 2006, v zadevi Siemens AG proti VIPA Gesellschaft für 
Visualisierung und Prozeßautomatisierung mbH, C-59/05, dostopno na: 
http://curia.europa.eu/juris/showPdf.jsf?text=&docid=56362&pageIndex=0&doclang=EN&mode=lst&dir=&occ=first&part=
1&cid=135608 (05.12.2016). Spor med družbo Siemens AG, ki se ukvarja s proizvajanjem in ponudbo krmilnikov ''Simatic'' 
in družbo VIPA, ki proizvaja in trži rezervne dele, združljive s krmilniki družbe Siemens. Družba VIPA ponuja svoje rezervne 
oz. sestavne dele na način, da so številke za naročanja delov skoraj enake oz. vsebujejo enako zaporedje števil kot jih uporablja 
družba Siemens. Družba Siemens je vložila tožbo zaradi razloga okoriščanja družbe VIPA na podlagi ugleda družbe Siemens. 
Sodišče je postopek v glavni stvari ustavilo in Sodišču predložilo več predhodnih vprašanj.  
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i) Sodba Sodišča z dne 13. marca 2014 v zadevi Posteshop SpA proti Autorita 
Garante della Concorrenza e del Mercato idr., C-52/1375 
V predmetni zadevi gre za spor med družbama Autorita in Posteshop. Sodišče se opredeli glede 
vprašanja ali gre pri zavajajočem in primerjalnem oglaševanju v smislu Direktive 2006/114 za 
dve ločeni dejanji ali za eno dejanje, ki je hkrati zavajajoče in primerjalno. Glede na namen 
omenjene direktive je dokaj jasno, da gre za varstvo pred negativnimi posledicami zavajajočega 
oglaševanja in hkrati za določanje pogojev pod katerimi je dovoljeno primerjalno oglaševanje. 
Sodišče potrdi svoji tezi tudi z jezikovno razlago, saj sta pojma zavajajoče in primerjalno 
oglaševanje v 2. členu Direktive 2006/11 opisana pod dvema različnima točkama in ne skupaj. 
Razpon je razviden tudi iz 3. člena omenjene direktive glede sodnih ali upravnih postopkov 
zoper kršitelje, saj je po dikciji člena jasno, da je lahko sprožen postopek zoper zavajajoče 
oglaševanje ali zoper primerjalno oglaševanje. Poleg navedenega pa Sodišče izpostavi še to, da 
so pogoji za ugotavljanje ali je oglaševanje zavajajoče podani v 3. členu omenjene direktive 
medtem ko so pogoji za določitev dovoljenosti primerjalnega oglaševanja predstavljeni ločeno, 
in sicer v 4. členu Direktive 2006/11. Tako Sodišče zaključi da gre za dve različni kršitvi, ki jih 
je treba obravnavati ločeno.  
j) Sodba Sodišča z dne 19. decembra 2013 v zadevi Trento Sviluppo srl, Centrale 
AdriaticaSoc. Coop. arl proti Autoritá Garante della Concorenza e del Mercato, 
C-281/1276 
Primer je pomemben saj razjasni dilemo o tem, ali se šteje praksa za zavajajočo v smislu prvega 
odstavka 6. člena Direktive 2005/29 že, če vsebuje zgolj napačne informacije, ali pa mora biti 
oglas takšen, da dejansko vpliva na ekonomsko odločitev potrošnika, ki je drugače ne bi sprejel.  
Poslovna praksa je v skladu s 5. členom Direktive 2005/29 nepoštena, če nasprotuje zahtevam 
poslovne skrbnosti in če izkrivlja ali bi lahko izkrivljala ekonomsko obnašanje povprečnega 
                                                          
75 Celotno poglavje i) povzeto po: Sodba Sodišča z dne 13. marca 2014 v zadevi Posteshop SpA proti Autorita Garante della 
Concorrenza e del Mercato idr., C-52/13, dostopno na: 
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=149136&pageIndex=0&doclang=SL&mode=lst&dir=&occ
=first&part=1&cid=135696 (05.12.2016).  Autorità z odločbo z dne 30. marca 2010 ugotovi, da je oglaševanje, družbe 
Posteshop za promocijo njene franšize mreže, zavajajoče. Zato je s to odločbo prepovedal nadaljnjo objavo tega oglaševanja 
in družbi Posteshop naložil denarno kazen. Družba Posteshop je zoper to odločbo pri predložitvenem sodišču vložila pritožbo. 
76 Celotno poglavje j) povzeto po: Sodba Sodišča z dne 19. decembra 2013 v zadevi Trento Sviluppo srl, Centrale AdriaticaSoc. 
Coop. arl proti Autoritá Garante della Concorenza e del Mercato, C-281/12, dostopno na: 
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=145910&pageIndex=0&doclang=SL&mode=lst&dir=&occ
=first&part=1&cid=135750 (05.12.2016). Gre za spor med družbo Trento Sviluppo, ki upravlja trgovske centre vključene v 
skupino COOP Italia in družbo Central Adriatica, ki opravlja različne storitve za družbe v skupini COOP Italia. Družba Centrale 
Adriatica je organizirala prodajno akcijo in v reklamne letake objavila številne izdelke, ki naj bi bili ponujeni po 50% znižani 
ceni. Prišlo je do situacije, ko je potrošnik želel kupiti prenosnik po znižani ceni, pa ga ni bilo več in je zato je sprožil postopek 
pred italijanskim AGCM (zavod za varstvo konkurence). Med postopkom v zvezi s pritožbo je sodišče postopek v glavni stvari 
prekinilo in naslovilo na Sodišče EU več vprašanj.  
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potrošnika. Že iz dikcije ''ali bi lahko'' je jasno, da ni potrebno da do odločitve potrošnika 
dejansko pride, vendar je že možnost o tem, da lahko oglaševanje vpliva na njegovo odločitev 
dovolj. Definicija izkrivljanja ekonomskega obnašanja povprečnega potrošnika je podana v 2. 
e členu Direktive kot uporaba oglaševanja za namene zmanjšati potrošnikovo sposobnost 
sprejeti odločitev in vplivati nanj, da sprejme neko ekonomsko odločitev, ki je ob poznavanju 
vseh pomembnih dejstev nebi sprejel. Bistveno je kaj pomeni ''odločitev o poslu'' v smislu 
Direktive 2005/29. Definicija je podana v 2. k členu omenjene direktive, kot ''vsako odločitev, 
ki jo potrošnik sprejme v zvezi s tem ali naj kupi nek izdelek ali ne, ne glede na to ali se 
potrošnik odloči za dejanje oz. opustitev dejanja.''77 Sodišče pravilno zaključi, da je del takšne 
odločitve tudi sam vstop v trgovino. Pojem ''odločitev o poslu'' se razlaga široko, kar je dokaj 
smiselno glede na namen direktive, ki je varstvo potrošnikov.  
Glede na navedeno, bi smiselno zaključila, da ''odločitev o poslu'' predstavlja tudi odločitev o 
obisku spletne strani oz. o članstvu na spletni strani, za namene nakupa izdelkov, ki se na njej 
nahajajo. 
4.3 SPAMMING 
Po pregledu baz sodne prakse Sodišča Evropske Unije ter slovenskih sodišč nisem naletela na 
ustrezne primere sodnih ali drugih odločb. Kljub temu sem našla veliko teorije s tega področja, 
zato bo to področje predstavljeno bolj s teoretičnega kot praktičnega vidika.  
Pojem nezaželena oz. nepovabljena komunikacija je v evropskem pravni red uvedla Direktiva 
2002/58.78 V 13. členu je prepovedala uporabo avtomatičnih klicnih sistemov, faksov ali 
elektronske pošte za gospodarske namene, v kolikor ni naročnik oz. prejemnik storitve podal 
predhodne privolitve.  Elektronska pošta je definirana v 2. členu omenjene direktive kot ''vsako 
besedno, govorno, zvočno ali slikovno sporočilo, poslano prek javnega komunikacijskega 
omrežja, ki se lahko shrani v omrežju ali v prejemnikovi terminalski opremi, dokler ga 
prejemnik ne prevzame.''79 Pri tovrstnih sporočilih obstaja obveznost, da morajo biti jasno in 
nedvoumno prepoznavna. To pomeni, da mora pošiljatelj tovrstnih elektronskih sporočil že v 
zadevi jasno označiti, da gre za oglasno sporočilo.80 
Sodne prakse na tem področju ni veliko in tudi sama nisem našla primernih odločitev niti s 
področja slovenskih sodišč, niti odločitev Sodišča EU ali posameznih odborov za alternativno 
                                                          
77 Glej 2. člen Direktive 2005/29. 
78 Direktiva 2002/58/ES z dne 12.07.2002 o obdelavi osebnih podatkov in varstva zasebnosti na področju elektronskih 
komunikacij (v nadaljevanju: Direktiva 2002/58). 
79 Glej 2. člen Direktive 2005/29. 
80 M. W. Mosing, Spamming in the EU, dostopno na: http://www.it-law.at/wp-content/uploads/2014/09/mosing-spam-eu.pdf 
(16.11.2016).  
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reševanje sporov. Ker pa gre pri spammingu za eno izmed oblik nelojalne konkurence, bo zato 
spamming kljub pomanjkanju sodne prakse, predstavljen teoretično. 
Pri nezaželeni elektronski pošti gre za komercialna sporočila, ki so bistvenega pomena za 
financiranje storitev informacijske družbe. Za namene varstva potrošnikov in učinkovite 
konkurence na trgu oz. delovanja trga, morajo biti komercialna sporočila vključno z 
nezaželenimi elektronskimi sporočili v skladu standardi jasnosti in preglednosti, ki so temelj 
EU. Poleg tega, da je pošiljanje elektronskih sporočil tako za potrošnike kot tudi za ponudnike 
informacijskih storitev nezaželeno, lahko to vpliva tudi na nemoteno delovanje interaktivnih 
omrežij, stanje na trgu in nezaželene stroške.81 
Splošno uveljavljen protokol pošiljanja elektronsko pošte (angl. Simple Mail Transfer Protocol, 
kratica SMTP) trenutno še vedno omogoča, da lahko posameznik pošlje eno elektronsko 
sporočilo neomejenemu številu naslovnikov. Poleg te pomanjkljivosti, protokol niti ne zahteva, 
veljavnega poštnega naslova pošiljatelja, za namene avtentifikacije. Pošiljatelj spam sporočil 
lahko uporabi e-poštni strežnik svojega ponudnika. V primeru odsotnosti potrebe po 
avtentifikaciji lahko pošiljatelj pošilja svoja elektronska sporočila preko e-poštnega strežnika 
tretje osebe, celo brez vednosti ponudnika storitev. Načinov za anonimno pošiljanje 
elektronskih sporočil je veliko.82 
Sprejemljiv način tovrstnega pošiljanja elektronskih sporočil več naslovnikom je t.i. opt-in 
metoda, kjer gre za pošiljanje elektronske pošte strankam, ki so se predhodno strinjale s tem. 
Nedovoljen način pa je pošiljanje elektronske pošte krogu naslovnikov, ki se s tem niso strinjali, 
in v tem primeru gre za pošiljanje nezaželenih komercialnih sporočil oz. t.i. spamming. 
Nezaželena elektronska pošta predstavlja neprijetnost iz več razlogov. Na prvem mestu so tu 
predvsem stroški in čas, ki ga fizične ali pravne osebe porabijo z odstranjevanje nezaželene 
pošte in nakupi programske opreme, ki ščiti oz. filtrira pred nezaželeno pošto. Poleg 
neposrednih so tu še posredni stroški, ko nekatera elektronska sporočila s pomembno vsebino 
naslovnikom zaradi omenjenih programov niso dostavljena ali pa jih naslovniki preprosto ne 
preberejo.83 Preko nezaželenih elektronskih sporočil se pogosto prenašajo oglasna sporočila z 
vsebino, ki lahko predstavlja kršitev blagovnih znamk oz. gre preprosto le za zavajajoče in 
primerjalne reklame. V teh primeru lahko spam predstavlja tudi eno izmed kršitev pravil 
                                                          
81 Glej 29. in 30. uvodno izjavo Direktive 2000/31. 
82 M. W. Mosing, Spamming in the EU, dostopno na: http://www.it-law.at/wp-content/uploads/2014/09/mosing-spam-eu.pdf 
(16.11.2016). 
83 Communication from the Commission to the European Parliament, the Council, the European Economi and Social Committe 
and the Committee of th Regions on Unsolicited Commercial Communication or 'spam', dostopno na: 
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/news/communication-commission-european-parliament-council-european-
economic-and-social-committee-a-0 (21.20.2016).  
33 
 
konkurence, saj gre za prenos vsebine, ki je pogosto zavajajoča. Velik deleža spama je usmerjen 
v goljufanje potrošnikov oz. prejemnikov nezaželene elektronske pošte.84 
Trenutno so obstoječa pravna sredstva na področju spamminga predvsem kazni in odredbe za 
prenehanje neupravičenega procesiranja podatkov, včasih pa tudi blokiranje spletnih strani. V 
nekaterih državah se uveljavljajo kršitve v okviru kazenskega prava, drugod civilnega, nekje pa 
celo v okviru prava varstva potrošnikov in varstva zasebnosti. Spet drugod je to urejeno v okviru 
zavajajočega in primerjalnega oglaševanja ali nelojalne konkurence. Višje ravni harmonizacije 
med pravnimi redi držav na tem področju še ni.85 
4.4 DOMAIN GRABBING oz. CYBERSQUATTING 
ICANN definira pojav cybersquattinga kot registracijo predhodno registrirane blagovne 
znamke v obliki domenskega imena v slabi veri.86 Cybersquatter skuša po registraciji 
domenskega imena slednje prodati imetniku blagovne znamke, kateri ustreza domena.87 Gre za 
aktivnosti, ki so usmerjene v pridobivanje dobička. Poleg dobičkonosnega namena mora biti 
prisoten še en element, in sicer prenos domenskega imena je dobičkonosen zaradi  vidne in 
jasne povezave, ki jo pri potrošnikih vzbudi domensko ime oz. besede ali besedne zveze znotraj 
njega v zvezi z uglednimi blagovnimi znamkami, proizvodi, storitvami, trgovskimi, 
zvezdniškimi imeni ipd. Najpomembnejši element je torej ali bo uporaba domenskega imena 
povzročila verjetnost zmede na trgu. Pri domenskih sporih in cybersquattingu tako ne gre zgolj 
za kršitev izključnih pravic iz blagovnih znamk vendar tudi za jasen primer kršitev pravil 
konkurence. Najpogostejša tarča napadov so sicer blagovne znamke, vendar se cybersquatterji 
spravljajo tudi na druge znake podjetja, trgovska imena, osebna imena, geografske indikacije 
ipd.88 
Glede na navedeno lahko izpostavim, da vsebuje definicija pojma cybersquatting naslednja dva 
elementa: slaba vera in uporaba razlikovalnega znaka. Razlikovalni znak uporabijo za namene 
izkoriščanja prednosti, ki jim jih slednji nudi, z namenom nadaljnje prodaje domenskega imena 
upravičenemu imetniku znamke ali pa je njihov namen obdržati domensko ime in s tem 
preprečiti drugim, da ga lahko uporabijo.89  
                                                          
84 Ibidem. 
85 Ibidem. 
86 Cybersquatting, dostopno na: https://www.icann.org/resources/pages/cybersquatting-2013-05-03-en (05.12.2016). 
87 Cybersquatting, dostopno na: https://en.wikipedia.org/wiki/Cybersquatting (20.10.2016). 
88 V. Pantov, The Prevention of Cybersquatting in Europe:  Diverging Approaches and Prospects for Harmonization, dostopno 
na: https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2427582 (13.11.2016) in A. Dunn, 2014, The Relationship between 
Domain Names and Trademark Law, pdf vir. 
89 V. Pantov, The Prevention of Cybersquatting in Europe:  Diverging Approaches and Prospects for Harmonization, dostopno 
na: https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2427582 (13.11.2016). 
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Število domenskih sporov, ki nastanejo zaradi cybersquattinga je zelo obsežno.90 Razlog zato 
je način pridobivanja domenskih imen, gre namreč za princip ''prvi pride, prvi prejme''. Tista 
pravna ali fizična oseba, ki prva registrira domensko ime, ki še ni registrirano, bo tudi imetnica 
pravic oz. lastnica domenskega imena, ne glede na to ali se tovrstno ime sklada z že obstoječo 
blagovno znamko oz. drugimi podobnimi razlikovalnimi znaki.91 Dejstvo, da registrator 
domenskega imena ni nujno hkrati imetnik blagovne znamke vpliva na razsežnost 
cybersquattinga.92 Gospodarski subjekti se v devetdesetih letih, ko se je začela počasi širiti tudi 
uporaba interneta, niso zavedali konkurenčnih prednosti interneta in posledično svojih podjetji 
oz. blagovnih znamk in drugih razpoznavnih znakov niso registrirali kot domenska imena. 
Posledica tega je bil pojav cybersquattinga.93 Tovrstna registracija domenskih imen takrat še ni 
bila nezakonita. 
Obstaja več različnih postopkov za reševanje domenskih sporov. Najpogostejši so UDRP 
postopki, nekatere države so razvile svoje sisteme alternativnega reševanja sporov spet druge 
imajo na voljo le sodne postopke. 
4.4.1 Postopki reševanja domenskih sporov v okviru sodnih postopkov, področje 
kršitev blagovnih znamk  
V Franciji sodišča odločajo o obstoju kršitev blagovnih znamk glede na vrstni red pridobitve 
blagovne znamke. Če je registracija blagovne znamke kronološko pred registracijo domenskega 
imena, potem je velika verjetnost, da bo tožbi za kršitev izključnih pravic ugodeno. V 
nasprotnem primeru je verjetnost ugotovitve kršitve manjša, saj bi uporaba domenskega imena 
na izkoriščujoč način lahko predstavljalo veljavno predhodno pravico. 94 
Zanimiv je francoski primer družbe L'Oréal kjer je družba L'Oréal tožila nasprotno stranko 
zaradi registracije domenskega imena, ki je vsebovalo slogan družbe L'Oréal ''ker se cenite''. 
Na spletni strani tožene stranke so se ponujali proizvodi oz. storitve, ki niso bili v nikakršni 
povezavi z družbo L'Oréal. Odločitev je bila v korist tožeče stranke, saj naj bi tožena stranka 
jasno in očitno izkoriščala ugled družbe L'Oréal.95 
                                                          
90 O. Bimbashi, Trademark Enforcement in Cyberspace, dostopno na: http://www.etd.ceu.hu/2013/bimbashi_olga.pdf 
(17.11.2016). 
91 V. Pantov, The Prevention of Cybersquatting in Europe:  Diverging Approaches and Prospects for Harmonization, dostopno 
na: : https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2427582 (13.11.2016). 
92 A. Dunn, 2014, The Relationship between Domain Names and Trademark Law, pdf vir. 
93 Ibidem. 
94 V. Pantov, The Prevention of Cybersquatting in Europe:  Diverging Approaches and Prospects for Harmonization, dostopno 
na: : https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2427582 (13.11.2016). 
95 Ibidem. 
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Odločilni primer v italijanskem pravnem redu je bil primer Amadeus. V predmetni zadevi je 
imela tožena stranka pravico do domenskega imena amadues.it in je na svoji spletni strani 
ponujala turistične storitve. Tožeča stranka je bila imetnica registrirane znamke Amadeus, pod 
katero je ponujala enake oz. podobne storitve. Sodišče je odločilo, da gre za očiten primer 
kršitve izključnih pravic, saj domensko ime pomaga pri identifikaciji in promociji storitev in 
tako krši blagovno znamko.96 
4.4.2 Postopki reševanja domenskih sporov v okviru sodnih postopkov, področje 
nelojalne konkurence 
Cybersquatting rešujejo tudi v okviru določb nelojalne konkurence. Države v katerih najdemo 
tovrstno prakso so Nemčija, Češka Republike in nekatere druge. 
V Nemčiji so določbe o nelojalni konkurenci kot alternativa kršitvam blagovnih znamk. Če 
stranka ne uspe na področju slednjega oz. meni, da so njene možnosti majhne, potem lahko 
poskusi tudi na področju nelojalne konkurence. Področje ureja nemški zakon o varstvu pred 
nelojalno konkurenco in tovrstna dejanja definira kot dejanja, ki so v nasprotju s pošteno 
poslovno prakso. 97 
Kot v Nemčiji so se tudi na Češkem pojavili primeri, ko je stranka sprožila postopek 
domenskega spora na osnovi pravil o nelojalni konkurenci. En izmed primerov je bil domenski 
spor v zvezi z domenskim imenom ibizo.cz. Tožena stranka se je ukvarjala s prodajo pisarniških 
strojev in je registrirala ime ibizo.cz. Po registraciji spornega domenskega imena je slednjega 
ponudil v odkup tožeči stranki za 20.000 EUR. Tožeča stranka, ki je ponujala podobne 
proizvode je bila imetnica znamke Ibizo. Tožba s področja kršitve blagovne znamke je bila 
neuspešna, ker tožena stranka na svoji spletni strani ni ponujala proizvodov, ki bi bili identični 
proizvodom tožeče stranke, izkazan ni bil niti ugled znamke Ibizo. Sodišče je ugotovilo, da je 
šlo v predmetni zadevi za odnos med strankama, ki na trgu predstavljata konkurenta.  Tako je 
sodišče zaključilo da je takšna registracija domenskega imena, ki lahko povzroči verjetnost 
zmede na trgu v nasprotju s pravili lojalne konkurence.98 
Drug zanimiv primer pred Češkim sodiščem je bil primer Kaufland. Tožeča stranka je bila 
podružnica nemške družbe Kaufland, tožena stranka pa cybersquatter, ki je med drugim 
registriral tudi domensko ime kaufland.cz. Spletne strani pod omenjenim domenskim imenom 
sicer ni nikoli ustvaril niti uporabljal. Sodišče je odločilo, da je šlo za primer nelojalne 
                                                          
96 Ibidem. 
97 Ibidem. 
98 Ibidem.  
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konkurence, kljub temu, da med strankama ni šlo za razmerje konkurenčnosti. Namen tožene 
stranke je bil izključiti tožečo stranko iz uporabe domenskega imena, ki ustreza njegovi 
blagovni znamki, takšno ravnanje pa predstavlja primer nelojalne konkurence v češkem 
pravnem redu.99 
4.4.3 Alternativno reševanje domenskih sporov za .eu vrhnjo domeno100  
Domena .eu je bila ustvarjena šele leta 2003. Zaenkrat je edini izbrani ponudnik postopkov 
alternativnega reševanja sporov Češko arbitražno sodišče.101 
V predmetnih zadevah gre za spore, ki izvirajo iz TLD domene .eu pri katerih je relevantna 
zakonodaja sledeča: Uredba 874/2004,102 Uredba 733/2002103 o izvajanju domene .eu in ADR 
Pravila. Gre za spore v okviru alternativnih postopkov v smislu 22. člena Uredbe 874/2004.  
V predmetnih zadevah je pritožnik tisti, ki zatrjuje, da ima registrirano blagovno znamko, katere 
registracija je bila časovno opravljena pred registracijo domenskega imena tožene stranke. 
Pogosto gre za primere, pri katerih je blagovna znamka svetovno znana, ugledna in 
prepoznavna. 
V skladu s prvim odstavkom 21. člena Uredbe 874/2004 je sporno domensko ime lahko predmet 
preklica v okviru izvensodnega ali sodnega postopka pod tremi pogoji, da pritožnik odboru za 
pritožbe najprej dokaže, da ima pravico do znamke, ki mu je podeljena v skladu z nacionalno 
zakonodajo oz. zakonodajo Skupnosti v smislu prvega odstavka 21. člena Direktive 874/2004. 
V številnih primerih gre za imetnike, ki imajo svoje blagovne znamke registrirane v več državah 
sveta.  
Prvi pogoj je, da je domensko ime enako oz. podobno blagovni znamki imetnika in ga je možno 
zamenjati v smislu prvega odstavka 21. člena Uredbe 874/2004. V predmetnih zadevah je bila 
blagovna znamka v vsakem primeru v celoti uporabljena, poleg blagovne znamke pa so se 
pojavljale pripone, predpone ter drugi generični izrazi. Namen teh dodatkov je bil prikriti 
dejstvo, da gre za uporabo že registrirane blagovne znamke v domenskem imenu. Pogosto so 
tovrstni dodatki kot npr. ''swarovskischweizonlineshop.eu'', ''vanityfairlingerei.eu'', 
''lufthansa.eu'' celo namigovali na vrsto proizvodov oz. storitev, ki jih ponujajo na spletni strani 
in na ta način še v večji meri vplivali na asociacijo med blagovno znamki in domenskim 
                                                          
99 Ibidem. 
100 Celotno poglavje 4.4.3 povzeto po primerih ADR centra za .eu spore, ki so navedeni v poglavju Sodna praksa tega 
magistrskega dela pod zaporednimi številkami: 43, 44, 46, 47, 48, 49, 50, 51. 
101 Ibidem. 
102 Uredba Komisije št. 874/2004 z dne 28.04.2004 o pravilih javnega reda v zvezi z izvajanjem in funkcijami domene .eu na 
najvišji ravni ter načelih, ki urejajo registracijo (v nadaljevanju: Uredba 874/2004).  
103 Uredba št. 733/2002 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 22.04.2002 o izvajanju domene .eu na najvišji ravni (v 
nadaljevanju: Uredba 733/2002). 
37 
 
imenom. V nekaterih primerih pride do poskusa izogniti se domnevni podobnosti med znamko 
in domenskim imenom s tem da imetnik domenskega imena spremeni eno izmed črk (namesto 
OLYMPIAKOS registrira domensko ime OLYMPIACOS). Tudi v teh primerih gre za očitno 
izkrivljanje namena registracije. Tovrstna registracija domenskega imena povzroča zmedo pri 
potrošnikih in je hkrati pokazatelj slabe vere. Gre za primer typosquattinga.104 
Drugi element dokazovanja je dejstvo, da je imetnik registriral domensko ime brez kakršnih 
koli pravic oz. legitimnega interesa v smislu prvega odstavka 21. a člena omenjene Uredbe. Pri 
dokazovanju tega elementa se je v predmetnih zadevah vedno izkazalo, da je bila blagovna 
znamka registrirana pred registracijo domenskega imena in se je uporabljala že vrsto let prej. 
Dokazno breme glede legitimnega interesa je sicer na pritožniku, vendar je praksa tovrstnih 
odborov, da se dokazno breme prevali na toženo stranko oz. na nosilca domenskega imena v 
kolikor uspe pritožniku dokazati dejstva, ki z zadostno mero prepričljivosti kažejo, da nosilec 
domene nima upravičenja oz. pravnega interesa na domenskem imenu.105 
Legitimen interes se v skladu z drugim odstavkom 21. člena Uredbe lahko izkaže samo v 
naslednjih primerih, in sicer a) če je imetnik domenskega imena sporno ime uporabljal že pred 
obvestilom o začetku postopka alternativnega reševanja spora b) je imetnik domenskega imena 
kot gospodarski subjekt splošno znan pod tem imenom, kljub pomanjkanju izključnih pravic iz 
naslova znamke in c) imetnik uporablja domensko ime na zakonit način v nekomercialne oz. 
dobrodelne namene, brez namena škodovati imetniku znamke.106 Obramba toženih strank v 
kolikor se odzovejo je pogosto, da niso poznali blagovne znamke oz. niso vedeli za njen ugled 
in obstoj. V obravnavanih primerih so bili toženci s tovrstnimi argumenti vsakokrat znova 
zavrnjeni, saj so bila sporna domenska imena enaka oz. podobna znamka, s svetovnim ugledom 
in slovesom, katerega prepozna vsak povprečen potrošnik. V kolikor ima torej fizična ali pravna 
oseba dejansko namen uporabljati registrirano domensko ime za namene vzpostavitve spletne 
strani, se bo prepričala ali lahko domensko ime uporabi. V primeru da opazi, da obstajajo na 
spletu druge pravne ali fizične osebe z enakim domenskim imenom se bo v primeru da ravna v 
dobri veri, izognila uporabi, ki bi pomenila kršitev blagovne znamke. V kolikor pa subjekt ne 
deluje v dobri veri, bodo njegova ravnanja precej drugačna in precej podobna ravnanjem 
toženih strank v predmetnih zadevah. 
Tretji in zadnji pogoj za uspešno uveljavljanje preklica domenskega imena je uporaba 
domenskega imena v slabi veri oz. na nepošten način v smislu prvega odstavka 21. b člena 
                                                          
104 Odločitev ADR centra za .eu spore v zadevi 04218 z dne 22.02.2007 Olympiakos syndesmos filathlon p.a.e. 
105 Odločitev razsodišča v zadevi ARDS 2016/82 z dne 16.09.2016 ''nescafe.si''. 
106 Glej 21. člen Uredbe 874/2004. 
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Uredbe 874/2004. Oblike nepoštene prakse so naštete v tretjem odstavku istega člena, vendar 
le primeroma. Uredba našteva 5 primerov, med katerimi so a) registracija domene za namene 
nadaljnje prodaje oz. drugih načinov prenosa na imetnika registrirane znamke, b) registracija 
domene zato, da preprečiš uporabo te domene imetniku registrirane znamke, c) registracija 
domene za namene motenja dejavnosti konkurenta, e) gre za registracijo domene kot osebnega 
imena, med katerima pa ni dokazane povezave in pa d) gre za uporabo domenskega imena za 
namene privabljanja spletnih uporabnikov na način, da domensko imen vzbuja idejo o možni 
gospodarski povezanosti med slednjim in znamko imetnika.107  
Za znak slabe vere se pogosto izkaže ravnanje imetnika domenskega imena, ki je usmerjeno v 
pridobivanje čim večjega števila domenskih imen, ki ustrezajo že registriranim blagovnim 
znamkam, katerim poskušajo prodati svoje domene.  
a) Sodba Sodišča z dne 3. junija 2010 v zadevi Internetportal und Marketing GmbH 
proti Richardu Schlichtu – TLD .eu, C-569/08108 
V predmetni zadevi gre za spor glede uporabe domene .eu. Relevantni predpis je Uredba 
874/2004,109 ki v 12. točki uvodne izjave posebej določa, da je potrebno za varovanje 
prednostnih pravic vzpostaviti postopek dvofazne registracije. Če se za registracijo enakega 
domenskega imena pojavi večje število vlagateljev s prednostnimi pravicami, se razporedi 
domensko ime po načelu prvega prejema oz. načelu ''prvi pride, prvi prejme''. Stranka mora za 
pridobitev TLD domene .eu izpolnjevati določene pogoje, ki so jasno navedeni v drugem 
odstavku 4.b člena Uredbe 733/2002.110 
Pojem ''prednostne pravice'' v smislu 10. člena Uredbe 874/2004 vključuje tudi registrirane 
nacionalne blagovne znamke in znamke Skupnosti, imena, identifikatorje družb, družinska 
                                                          
107 Glej 21. člen Uredbe 874/2004. 
108 Celotno poglavje a) povzeto po: Sodba Sodišča z dne 3. junija 2010 v zadevi Internetportal und Marketing GmbH proti 
Richardu Schlichtu – TLD .eu, C-569/08, dostopno na: 
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf?text=&docid=81083&pageIndex=0&doclang=SL&mode=lst&dir=&occ=
first&part=1&cid=143230 (14.11.2016). Spor je potekal med avstrijsko družbo, ki je pred registracijo domenskega imena, 
registrirala 33 generičnih izrazov kot znamk, pred vsako črko pa je vstavila poseben znak, in sicer &. Znamka 
&R&E&I&F&E&N je bila registrirana za varnostne pasove, čeprav dejanski namen ni bil uporabljati znamke za varnostne 
pasove. Po registraciji znamke je v prvi fazi večfaznega postopka registrirala domeno www.reifen.eu. Namen vzpostavitve 
tovrstnega domenskega imena je bilo trženje pnevmatik na spletni strani. Tožena stranka pa je imetnica znamke Reifen, katera 
se uporablja za razne proizvode v zvezi s čiščenjem oken. Tožena stranka posledično ugovarja registraciji domenskega imena 
s strani tožeče stranke. V teku spora o glavni stvari je avstrijski Vrhovno sodišče prekinilo postopek in na Sodišče naslovilo 
več predhodnih vprašanj.  
109 Uredba 874/2004 z dne 28.04.2004 o pravilih v zvezi z izvajanjem in funkcijami domene.eu najvišje ravni ter načelih, ki 
urejajo registracijo (v nadaljevanju: Uredba 874/2004). 
110 Uredba 733/2002 z dne 22.04.2002 o izvajanju domene.eu najvišje ravni (v nadaljevanju: Uredba 733/2002). 
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imena ipd. V primeru kršitve tovrstnih prednostnih pravic pride posledično tudi do kršitev 
konkurenčnega stanja na trgu EU. 
Kot nepošteno prakso Direktiva našteva več primerov. Sodišče v predmetni zadevi izpostavi, 
da ne gre za izključno naštete oblike.  
Sodišče izpostavlja, da je tudi videz znamke pomemben. Torej ne glede na to, da so v predmetni 
zadevi v znamki pred vsako črko še posebni znaki, je več kot očitno, kakšen je pomen besede, 
če tovrstne posebne znake odmislimo. V predmetni zadevi gre za besedo reifen, ki predstavlja 
splošen izraz za pnevmatike. Znak & nima nikakršne vrednosti in je v znamko zgolj zato, da bi 
se prikril pravi pomen znamke.  
Za presojo nepoštene uporabe domenskega imena je upoštevno tudi dosedanje ravnanje 
imetnika domenskega imena. Če je imetnik domenskega imena predhodno registriral večje 
število blagovnih znamk na enak oz. podoben način je to verjetno tudi eden od pokazateljev 
nepoštene uporabe. 
Z vidika nepoštenosti je potrebno preučiti tudi kronološki potek registracije. Sodišče izpostavi, 
da v kolikor imetnica znamke ne bi registrirala znamke, bi morala z registracijo počakati do 
splošne registracije domene .eu s čimer bi tvegala da bi bila podvržena načelu ''prvi pride, prvi 
prejme''. Šlo je torej za situacijo umetnega ustvarjanja blagovne znamke za namene registracije 
domenskega imena v prvi fazi večfaznega postopka in posledično za obiti postopek registracije. 
4.4.4 Alternativno reševanje domenskih sporov za splošne vrhnje domene 111 
 Zaradi vse večjega povpraševanja in pritiska nad nacionalna sodišča, je leta 1999 IANA, 
kasneje ICANN, sprejela enotno politiko na področju TLD domen in zasebni arbitražni forum 
za reševanje domenskih sporov.112 Gre za niz postopkov, ki so skoraj identični postopkom v 
primeru .eu domene, le da se vodijo na podlagi UDRP politike (angl. Uniform domain name 
dispute resolution policy)113 in UDRP pravil (ang. Rules for Uniform Domain Name Dispute 
Policy)114. UDRP politika predstavlja set pravil za reševanje sporov v zvezi z blagovnimi 
znamkami in drugimi razpoznavnimi znaki, ki je prilagojen za uporabo na spletu. UDRP pravila 
in politika nimajo zavezujoče pravne narave. Gre za pogodbena pravila, ki zavezujejo stranke, 
ki opravijo registracijo domenskega imena. Z registracijo domenskega imena pri ICANN 
                                                          
111 Primeri splošnih vrhnjih domen: .com, .net, .org ipd. 
112 B. Korže, Reševanje domenskih sporov, Podjetje in delo, 2005, str. 1602 in A. Dunn, 2014, The Relationship between 
Domain Names and Trademark Law, pdf vir. 
113 Uniform domain name dispute resolution policy (v nadaljevanju: UDRP Politika), dostopno na: 
https://www.icann.org/resources/pages/policy-2012-02-25-en (11.2.2017). 
114 Rules for Uniform Domain Name Dispute Policy (v nadaljevanju: UDRP Pravila), dostopno na: 
https://www.icann.org/resources/pages/udrp-rules-2015-03-11-en (11.2.2017). 
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registratorju sprejme registrator jurisdikcijo enega od petih ponudnikov storitve reševanja 
sporov. Trenutni ponudniki tovrstnih storitev so Azijski forum, nacionalni arbitražni forum, 
WIPO odbori, Češko arbitražno sodišče za internetne spore in Arabski center za reševanje 
domenskih sporov.115 
Za razliko od prejšnjih zadev, gre pri tovrstnih zadevah za postopke pri katerih lahko 
gospodarski subjekt, ne glede na to kje ima sedež, začne spor glede  generičnega oz. gTLD 
domenskega imena in pri tem uporablja UDPR postopek oz. pravila. Vsi registratorji, ki so bili 
registrirani s strani ICANN so podvrženi omenjenim pravilom in posledično se morajo vse 
pravne ali fizične osebe, ki želijo registrirat gTLD ali ccTLD strinjati s pogoji UDRP politike.  
Sodba UDRP odbora ni zavezujoča v ožjem pomenu besede. Če stranke z odločitvijo niso 
zadovoljne imajo še vedno na voljo sodne postopke.116 Slabost UDRP sistema je, da nima 
uveljavljenega načela stare decisis, kar pogosto vodi v nedoslednost pri odločitvah arbitražnih 
odborov. Kljub dejstvu, da ne upoštevajo načela stare decisis pa se odbori znotraj UDPR 
postopkov zavedajo, da je pomembno da je o odločitvah, ki se nanašajo na bistveno podobne 
okoliščine, odločeno na podoben način saj je to tisto kar da strankam vedeti, da je postopek 
pravičen, učinkovit in do neke mere tudi predvidljiv. Tako, da v primerih ko obstaja večinski 
konsenz oz. navidezni precendens, bo UDRP odbor apeliral to večinsko stališče na obravnavano 
zadevo.117  
Poleg dejstva, da odbore ne zavezuje načelo stare decisis, nudi UDRP postopek omejen niz 
možnih pravnih sredstev. Edini razpoložljivi pravni sredstvi sta preklic ali prenos spornega 
domenskega imena.118  
Elementi, ki jih mora pritožniki v UDRP postopku dokazati, da odbor šteje, da je prišlo do 
kršitve njegovih pravic, bodo predstavljeni v nadaljevanju skozi prakso primerov različnih 
odborov za reševanje domenskih sporov.  
a) Pregled prakse za področje splošnih vrhnjih domen119 
Podobno kot prej gre na eni strani za pritožnika, ki predstavlja svetovno znano in ugledno 
blagovno znamko ali svetovno znano osebnost in na drugi strani fizično ali pravno osebo, ki 
uporabi blagovno znamko pritožnika kot svojo domeno. Blagovna znamke se lahko v domeni 
                                                          
115 Ibidem. 
116 V. Pantov, The Prevention of Cybersquatting in Europe:  Diverging Approaches and Prospects for Harmonization, dostopno 
na: : https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2427582 (13.11.2016). 
117 A. Dunn, 2014, The Relationship between Domain Names and Trademark Law, pdf vir. 
118 Ibidem. 
119 Celotno poglavje a) povzeto po odločitvah WIPO administrativnega odbora, ki so navedene v poglavju Sodna praksa tega 
magistrskega dela, pod zaporednimi številkami: 55, 56, 57, 58, 59, 60, 61, 62.  
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pojavi v popolni obliki ''balmain.com'', ''madonna.com'', pogosti pa so primeri, ko se poleg 
blagovne znamke nahajajo še dodatne besede ali črke, kot npr.: ''ebayd.com'', 
''longchampsac.net'', ''longchampsac.info'', ''baglongchamp.com'', ''bagslongchamps.com'' ipd  
Ni nujno, da gre domensko ime, ki je enako oz. podobno registriran blagovni znamki. Lahko 
gre tudi za ime svetovno znane in ugledne fizične ali pravne osebe, ki ga slednja v pravnem 
prometu uporablja že vrsto let in ga pozna vsak povprečno ozaveščen potrošnik oz. gospodarski 
subjekt. Pogosto se zgodi da posamezniki ne registrirajo svojih osebnih imen kot blagovne 
znamke, vendar se kljub temu opirajo na prepoznavnost svojega imena in na podlagi slednje 
pridobivajo ekonomske koristi. UDRP pravila ne zahtevajo, da mora biti blagovna znamka 
registrirana s strani državne organizacije ali neodvisne agencije, da bo upoštevna. Pravila 
govorijo le o ''znamki'' in nikjer v besedilu ne uporabljajo besede registrirana znamka. Polega 
tega pa je potrebno izpostaviti tudi, da WIPO poročilo o domenskih imenih120 ne razlikuje med 
registriranimi in neregistriranimi blagovnimi znamkami in tako odbor v številnih primerih 
zavzame stališča, da tudi UDPR pravila ne razlikujejo in veljajo tako za registrirane kot 
neregistrirane blagovne znamke. Zaenkrat tovrstno prakso prevzema predvsem WIPO odbor, 
praksa pa se še ni razširila na ostale pooblaščene odbore.121  
Tožena stranka uporablja domene pogosto v slabi veri, uporaba tovrstnih domen škodi ugledu 
imetnika znamke in ustvarja zmedo pri potrošniku. Povprečen potrošnik ne more biti prepričan 
ali je tožena stranka v gospodarski povezavi s pritožnikom. Gre za očitne primere nelojalne 
konkurence.  Pritožnik načeloma s tem ko ''sloni'' na uspehu in ugledu registrirane blagovne 
znamke, pridobiva tudi na svojem uspehu in predvsem od tega prejema številne koristi, med 
katerimi je najpomembnejša ekonomska. 
Bistvo je, da mora pritožnik, če želi uveljaviti, da gre za t.i. cybersquatting t.j. nezakonito 
prakso podjetji, ki za svojo domeno uporabljajo uveljavljene in ugledne blagovne znamke, 
dokazati naslednje elemente v skladu s 4. a členom Politike: 
1) Da je registrirana domena enaka oz. podobna blagovni znamki imetnika. 
2) Da tožena stranka nima nikakršne pravice do uporabe tovrstne domene. 
3) Da poteka registracija in uporaba domene v slabi veri. 
                                                          
120 Final Report of the WIPO Internet Domain Name Process, dostopno na: 
http://www.wipo.int/amc/en/processes/process1/report/finalreport.html (14.12.2016). 
121 Povzeto po naslednjih primerih WIPO administrativnega odbora, ki so navedeni v poglavju Sodna Praksa tega magistrskega 
dela, po zaporednimi številkami: 52, 53, 54.  
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V kolikor so elementi izpolnjeni, gre za nezakonit primer uporabe domene, ki ustreza blagovni 
znamki in za primer nelojalne konkurence.  
Podobno kot zgoraj, je tudi v teh postopkih dokazno breme na strani pritožnika, ki mora 
dokazati, da je vsak od omenjenih treh elementov izpolnjen. Dokazni standard za prvi in zadnji 
element je preponderance of evidence oz. standard verjetnosti. Če je eno bolj verjetno od 
drugega se šteje za resnično. Gre za tehtanje med verjetnostmi. Verjetnost naj bo vsaj 50 
odstotna. Glede drugega elementa pa obstaja zahteva, da mora pritožnik obstoj dokazati le do 
neke očitne meje in če je očitnost podana, se dokazno breme prevali na toženo stranko. Dokazno 
breme ni statično.122  
Za nepošteno uporabe gre kadar so izpolnjeni elementi v skladu s 4.b členom UDRP Politike. 
Včasih je lahko kljub temu, da fizična ali pravna oseba načeloma ne uporablja domene zakonito, 
njena uporaba legitimna, in sicer gre za enake tri izjeme kot pri TLD .eu, le da je tu upošteven 
4.c člen UDRP Politike.  
4.4.5 Slovenski domenski spori123 
''V vsaki državi obstaja nacionalni register, ki upravlja z vrhnjo domeno. Register.si deluje v 
okviru zavoda Arnes. Poleg registracije domen pod vrhnjo domeno .si, ki obsega vzpostavitev 
in vzdrževanje sistema za registracijo s tehničnega, pravnega in administrativnega stališča, 
Arnes upravlja tudi vrhnji DNS strežnik za .si.''124 
Kot sem že omenila je v Republiki Slovenji za registracijo in upravljanje domen pod vrhnjo 
državno domeno .si pooblaščen javni zavod ARNES.125 ARNES je za reševanje domenskih 
sporov oblikoval Pravila postopka alternativnega reševanja domenskih sporov pod vrhnjo 
domeno .si,126 ki so del Splošnih pogojev za registracijo domen pod vrhnjo domeno .si.127 
Pravila so zavezujoča za vse registrarje, ki so sklenili pogodbo z Arnesom.128 Za reševanje 
domenskih sporov v okviru ARNES so pomembna torej Pravila postopka za alternativno 
                                                          
122 A. Dunn, 2014, The Relationship between Domain Names and Trademark Law, pdf vir. 
123 Celotno poglavje 4.4.5 povzeto po odločitvah razsodišča za alternativno reševanje domenskih sporov za vrhnjo domeno .si, 
ki so navedene v poglavju Sodna praksa tega magistrskega dela, pod zaporednimi številkami: 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72, 
73 (v nadaljevanju ARDS 2015/72 idr.). 
124 Register.si, dostopno na: https://www.register.si/o-nas/kdo-smo/poslanstvo-in-zaposleni/ (20.11.2016). 
125 B. Korže, Reševanje domenskih sporov, Podjetje in delo, 2005, str. 1600. 
126 Pravila postopka alternativnega reševanja domenskih sporov pod vrhnjo domeno .si (v nadaljevanju: Pravila postopka 
ADRS), dostopno na: http://www.tmedia.si/media/pdf/Arnes/b_postopekARDS-v3.pdf (20.11.2016). 
127 Splošni pogoji za registracijo pod vrhnjo domeno .si (v nadaljevanju: Splošni pogoji), dostopno na: 
https://www.register.si/wp-content/uploads/2015/10/splosni-pogoji.pdf (15.10.2016). 
128 Arnes, dostopno na: http://www.tmedia.si/media/pdf/Arnes/b_postopekARDS-v3.pdf (20.11.2016). 
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reševanje sporov in hkrati tudi načela ARDS, ki so vključena v Splošnih pogojih. Sodno 
varstvo, kot pri drugih postopkih alternativnega reševanja sporov ni izključeno.129 
V skladu z omenjenimi načeli, lahko pritožnik vloži pritožbo, če zatrjuje ''da je domena nosilca 
identična ali zamenljivo podobna njegovi blagovni znamki, veljavni na območju Republike 
Slovenije, ali firmi, kot izhaja iz sodnega registra v Republiki Sloveniji, ali da krši njeno 
avtorsko pravico po pravu Republike Slovenije, ali registrirano geografsko označbo, do katere 
je upravičena po pravu Republike Slovenije, ali posega v njene pravice na osebnem imenu po 
pravu Republike Slovenije, ali pa posega v drugo njeno pravico, ki je priznana v pravnem redu 
Republike Slovenije; da Nosilec nima pravno priznanega interesa glede registrirane domene in  
da je domena registrirana ali se uporablja v slabi veri.''130 
S sklenitvijo pogodbe o registraciji, registrator avtomatično pristane na alternativno reševanje 
sporov v okviru postopka ADRS. Pravila vsebujejo določbe o razsodišču, imenovanju 
razsodnikov, vlogah, vročanju, rokih, pritožbi pritožnika s katero se sproži postopek, 
pristojbinah in samem postopku ADRS.  
Število postopkov v okviru slovenskega razsodišča ni tako visoko kot pri drugih pooblaščenih 
odborih. Nekaj tovrstnih primerov se najde na spletni strani Registra.131 Prva naloga je, da 
pritožnik izpolnjuje formalne pogoje za začetek ARDS postopka. To pomeni, da mora hkrati z 
zatrjevanjem, da je njegova pravica kršena, zatrjevati še: kršitev znamke oz. pravice, nosilec 
nima pravno priznanega interesa ter dejstvo, da se registrirana domena uporablja v slabi veri.  
Pomembno je izpostaviti, da razsodišče v skladu z drugo točko tretjega odstavka 18. člena 
Splošnih pogojev pri presoji teh treh elementov ni vezano na nikakršna dokazna pravila, 
uporablja lahko namreč vse kar je skladno s pravnim redom Republike Slovenije in preteklo 
prakso razsodišča za spore v zvezi z vrhnjo domeno .si. Poleg tega se razsodišča opirajo tudi na 
UDRP Politiko in UDRP Pravila in hkrati tudi prakso ki temelji na omenjeni politiki in 
pravilih.132 
Podobno kot pri ostalih postopkih Sodišče preveri ali so izpolnjeni formalni pogoji in se posebej 
spusti v obravnavanje vsakega od njih. Le v primeru, da razsodišče ugotovi, da so pogoji iz tč. 
17.2.1 Splošnih pogojev za registracijo vrhnje domene .si izpolnjeni, se domena izbriše ali 
prenese na pritožnika. Splošni pogoji so povzeti po UDRP postopkih in je tako postopek in 
                                                          
129 B. Korže, Reševanje domenskih sporov, Dnevi slovenskih pravnikov 2005, str. 1606 in Splošni pogoji, dostopno na: 
dostopno na: https://www.register.si/wp-content/uploads/2015/10/splosni-pogoji.pdf (20.11.2016). 
130 Splošni pogoji, dostopno na: http://info.telemach.si/pdf/SplosniPogojiDomena.pdf (20.11.2016). 
131 ARDS2015/72 idr. 
132 Odločitev razsodišča za alternativno reševanje domenskih sporov za vrhnjo domeno .si v primeru ARDS 2015/75 
''ferragamo.si'' z dne 19.02.2016. 
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ugotavljanje dejstev posledično enak postopkom za reševanje sporov za .eu domene in za 
splošne vrhnje domene. To je jasno razvidno tudi iz vseh primerov, ki se nahajajo na spleti 
strani Registra. 
Razsodišče pri odločitvah ali je domensko ime identično oz. podobno znamki izhaja iz 
definicije znamke v smislu  41. člena Zakona o industrijski lastnini133 je znamka ''kakršenkoli 
znak  ali kombinacija znakov, ki omogočajo razlikovanje blaga ali storitev enega podjetja od 
blaga ali storitev drugega podjetja in jih je mogoče grafično prikazati, kot so zlasti besede, 
vključno z osebnimi imeni, črke, številke, figurativni elementi, tridimenzionalne podobe, 
vključno z obliko blaga ali njihove embalaže, in kombinacije barv kot tudi kakršnakoli 
kombinacija takih znakov.''134 
Precej pomembno se mi zdi dejstvo, ki ga je sodišče izpostavilo v primeru nescafe.si. Pri 
odločanju ali nosilec domene ravna oz. je ravnal v slabi veri mora razsodišče upoštevati vse 
okoliščine pred, ob in po registraciji. To je pomembno predvsem v zadevah, kjer so se nosilci 
domenskih imen med seboj menjavali oz. je prihajalo do prenosov domenskih imen. Enaka 
smer se kaže tudi v tuji ureditvi, za ugotovitev slabe vere namreč ni nujno, da je nosilec domene 
hkrati prvi imetnik domene, lahko je domeno pridobil od drugih oseb. ''Tako se pojem 
''registracije'' ne nanaša le na prvotno registracijo, ampak tudi na kasnejše prenose domene. 
Slabo vero trenutnega nosilca domene je treba presojati v luči registracije domene in okoliščin 
v zvezi z nadaljnjimi prenosi.''135 
4.5 Ključne besede, domene, oglaševanje in nelojalna konkurenca 
a) Sodba Sodišča z dne 11. julija 2013 v zadevi Belgian Electronic Sorting Technology 
NV proti Bertu Peelaersu, C-657/2011136 
Gre za odločbo katera združi uporabo ključnih besed, domen, oglaševanja in nelojalne 
konkurence.  
                                                          
133 Zakon o industrijski lastnini (v nadaljevanju: ZIL-1), Uradni list RS, št. 51/06 – uradno prečiščeno besedilo in 100/13. 
134 Glej 42. člen ZIL-1. 
135 Odločitev razsodišča za alternativno reševanje domenskih sporov za vrhnjo domeno .si v primeru ARDS 2016/82 
''nescafe.si'' z dne 16.09.2016. 
 
136 Celotno poglavje pozveto po: Sodba Sodišča z dne 11. julija 2013 v zadevi Belgian Electronic Sorting Technology NV proti 
Bertu Peelaersu, C-657/2011, dostopno na: http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/SL/TXT/PDF/?uri=CELEX:62011CJ0657&from=SL (20.10.2016) in Sklepni predlogi Generalnega pravobranilca 
Paola Mengozzija, 21.03.2012 v zadevi C-657/11, dostopno na: 
http://curia.europa.eu/juris/document/document.jsf;jsessionid=9ea7d0f130d6fb25015ae30e4d25be2cac37a8423cc7.e34KaxiL
c3eQc40LaxqMbN4PaheTe0?text=&docid=135471&pageIndex=0&doclang=SL&mode=lst&dir=&occ=first&part=1&cid=1
12363 (16.01.2017). 
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Relevantna zakonodaja: 
1) Direktiva 84/450.137 
2) Direktiva 2006/114. 
3) Direktiva 2000/31. 
Pojem oglaševanje je definiran v 2. členu točke 1 Direktive 84/450 in 2. a členu Direktive 
2006/114, in sicer kot ''kakršno koli obliko predstavitve v zvezi s trgovsko, poslovno, obrtno 
dejavnostjo ali svobodno poklicno dejavnostjo, katere namen je spodbujanje prodaje blaga ali 
storitev''.138 Sodišče poudari, da pojem ni omejen na klasične oblike oglaševanja in ga je 
potrebno razlagati široko, kar izhaja že iz dikcije pojma, saj vsebuje besedno zvezo '' kakršno 
koli obliko predstavitve'', ki več kot očitno napeljuje na to, da oblike oglaševanja niso striktno 
omejene oz. določene.  
Sodišče poudari, da je postopek registracije domene pri registrarju tehnični oz. formalni 
postopek, s katerim se nacionalnemu registrarju predlaga registracijo izbrane domene. 
Registrar, ki je po navadi pravna oseba zasebnega prava, preveri zasedenost domene in v kolikor 
je prosta, jo podeli registracijskemu upravičencu, ki jo je predlagal. Registracijski upravičenec 
se na koncu sam odloči ali bo domeno dejansko uporabljal. Tudi Generalni pravobranilec v 
svojem predlogu izpostavlja da sama registracija domene še ne pomen, da se bo spletna stran 
za katero se je domena registrirala dejansko vzpostavila in uporabljala. Tovrstna formalna 
pridobitev domene ne spada pod pojem oglaševanja v smislu omenjenih direktiv. V primeru 
registracije domene ima imetnik blagovne znamke onemogočen izbor enake domene.  
Glede uporabe imena domene pa je situacija nasprotna. Kot izpostavlja že Generalni 
pravobranilec v sklepnem predlogu, omenjenem zgoraj, je možno domeno uporabljati na več 
načinov. Prvi način je uporaba domene za vzpostavitev delujoče spletne strani. Pri tem je 
potrebno ugotoviti ali tovrstna uporaba domene predstavlja razširjanje sporočil v smislu 
Direktiv 84/450 in Direktive 2006/114. Imetnik domene skuša z uporabo domene spodbujati 
prodajo svoji proizvodov oz. storitev in povečati število obiskov na svoji spletni strani. Uporaba 
domene, ki vsebuje določene besede, ki sugerirajo na proizvode oz. storitve spodbuja 
povpraševanje po svojih produktih. Če skrbno izbere domeno, ki ustrezi drugim znamkam s 
tem pridobi številne ugodnosti. Tovrstno dejanje škoduje znamki in trgovskemu imenu 
imetnika znamke. GP tako izpostavi, da so izpolnjeni vsi elementi, in sicer gre za obliko 
predstavitve, katere namen očitno je pospeševanje prodaje. Prav tako gre za izpolnitev drugega 
                                                          
137 Direktiva 84/450 z dne 10.11.1984 o približevanju zakonov  in drugih predpisov držav članic o zavajajočem oglaševanju (v 
nadaljevanju Direktiva 84/450). 
138 Glej 2. člen Direktive 84/450. 
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elementa t.j. širjenje pri opravljanju gospodarske dejavnosti, saj je tovrstna spletna stran 
usmerjena v javnost in skuša pred sredstev sporočanja doseči nedoločeno število oseb. Sodišče 
tako zaključi, da je uporaba domene zajeta pod pojem oglaševanja v smislu 2. člena Direktive 
84/450 in 2. člena Direktive 2006/114.  
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ZAKLJUČEK 
Razlogov za pomanjkanje harmonizacije na področju nelojalne konkurence je več. Na prvem 
mestu je zahtevnost teme. Na drugem mestu je umeščenost prava nelojalne konkurence v pravni 
rede držav. Nekatere države imajo posebna pravila nelojalne konkurence, drugod spadajo ta 
pravila v področje odškodninske odgovornosti, medtem ko obstajajo tudi pravni red držav, ki 
ne prepoznavajo pravil nelojalne konkurence. Glavni namen harmonizacije je uspešno 
delovanje notranjega trga in prostega pretoka dobrin.  
Namen magistrskega dela je bil predstaviti različne primere nelojalne konkurence na spletu in 
hkrati dokazati, da je to področje na ravni Evropske unije usklajeno in da obstajajo tudi pravni 
predpisi, ki odločitve sodišč in odborov ustrezno prenašajo v pravni red Evropske unije ter 
držav članic Evropske unije.  
Razen UDRP Politike in UDRP Pravil ni neke enotne ureditve glede postopkov registracije in 
reševanja domenskih sporov. Menim, da bi morala biti aktivnost Evropske unije usmerjena v 
razvoj zakonodaje na tem področju večja, predvsem zaradi vedno večjega števila domenskih 
sporov.  
Hipoteza magistrskega dela ni potrjena. Harmonizacija na področju nelojalne konkurence na 
spletu ni zadostna. Število sodnih in arbitražnih odločb je veliko vendar je treba povečati tudi 
obseg zakonodaje, ki bi natančno urejal primere nelojalne konkurence na spletu, in sicer za tiste 
oblike, ki se pojavljajo izključno na internetu in jih v realnem svetu ne srečamo. 
Ureditev, ki se nanaša na oglaševanje s pomočjo ključnih besed in je v času digitalizacije 
izredno pomemben način oglaševanje izhaja le iz odločb Sodišča. Osnovo sicer najdemo v 
zakonodaji Evropske unije, nadaljnja pomembna razčlenitev pa sledi iz sodb Sodišča. Direktiva 
2005/29/ES pri tovrstnem oglaševanju vpelje pojem povprečnega potrošnika, ki je razumno 
obveščen, pozoren in pazljiv. Gre za pojem, ki je precej širok oz. ohlapen. Gre za predstavo o 
popolnem potrošniku, kje pa se nahaja meja o razumni obveščenosti pa iz Direktive 2005/29 ne 
izvemo. Vprašanje, ki ostaja odprto je katera dejanja se zahtevajo od potrošnika, da slednji 
postane razumno obveščen, pozoren in pazljiv. Ne moremo vedeti tudi kolikšna so pričakovanja 
do potrošnika glede njegovega znanja in splošne razgledanosti. Na drugi strani obveščenost ni 
odvisna le od potrošnika samega ampak tudi o odločitvi ponudnikov in tega koliko informacij 
so pripravljeni dati na trg. Prav tako se od kupca zahteva določena stopnja pazljivosti, kolikšna 
je ne vemo.139 Pojem povprečnega potrošnika predstavlja bistven element pri odločanju ali je 
                                                          
139 The consumer benchmarks in the unfair commercial practices, dostopno na: 
https://books.google.si/books?id=DSlACQAAQBAJ&pg=PA65&lpg=PA65&dq=normally+informed+and+reasonably+obse
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dejanje subjekta na trgu zavajajoče oz. ali povzroča zmedo, zato bi bila potrebna intenzivnejša 
razlaga tega ohlapnega pojma. Hipoteza tako ni potrjena, saj kljub velikemu število sodnih in 
drugih odločb še vedno ostajajo nejasni določeni osnovni pojmi, kot omenjen pojem 
povprečnega potrošnika. 
Menim, da bo sčasoma prišlo do sprememb in napredka tudi na zakonodajnem področju saj je 
vedno širša digitalizacija neizogibna. Hkrati z digitalizacijo bo naraščalo število kršitev 
konkurence na spletu, ki izkrivlja trg in bo potrebno sprejeti več relevantnih predpisov s 
področij predstavljenih v magistrskem delu.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
rvant+consumer,+directive&source=bl&ots=H7mk-Eh1b-
&sig=RtHqwPmJyuTlNmKxTFK1C7fPFNQ&hl=en&sa=X&ved=0ahUKEwis8df8-
cjRAhWrBcAKHRVrDk4Q6AEIJTAC#v=onepage&q=normally%20informed%20and%20reasonably%20observant%20con
sumer%2C%20directive&f=false (17.01.2017). 
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potrošnikov na notranjem trgu z dne 11.05.2005. 
129. Direktiva 2006/114/ES o zavajajočem in primerjalnem oglaševanju z dne 12.12.2006. 
130. Uredba Sveta  št. 40/94 z dne 20.12.1993 o znaki Skupnosti. 
131. Uredba št. 733/2002 Evropskega parlamenta in Sveta z dne 22.04.2002 o izvajanju 
domene .eu na najvišji ravni. 
132. Uredba Komisije št. 874/2004 z dne 28.04.2004 o pravilih javnega reda v zvezi z 
izvajanjem in funkcijami domene .eu na najvišji ravni ter načelih, ki urejajo registracijo. 
133. Uniform Domain Name Policy, dostopno na: 
https://www.icann.org/resources/pages/help/dndr/udrp-en. 
134. Rules for Uniform Domain Names Resolution Policy, dostopno na: 
https://www.icann.org/resources/pages/rules-be-2012-02-25-en. 
 
